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 ANOTACE 
 
Diplomová práce se zabývá analýzou problémů, které souvisejí s marketingovým řízení 
vinařské firmy. Obsahuje zhodnocení současného stavu firmy a návrh na zlepšení 
marketingové strategie, která povede ke zlepšení propagace a distribuce firmy a 
k upevnění postavení na trhu.     
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ANNOTATION 
 
Master´s  thesis deals with analysis of issues related to the  marketing management of 
the viticultural company. Includes an assessment of the current state of the company and 
a proposal to improve marketing strategies that will improve the promotion and 
distribution company and strengthening market position. 
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Úvod 
 
V dnešní rychle se rozvíjející době je marketing všude, kam se podíváme, a proto když 
chceme dosáhnout toho, aby byla firma prosperující, tak nám s tím pomůže hlavně 
dobrý marketing.  
Marketingové řízení firmy zaručuje úspěšné přežití produktu a podniku na trhu              
a zajišťuje silné konkurenční postavení. Každý kdo podniká má různý pohled na úspěch, 
jedni např. ze strany kvality produktu, značky, dobrého jména firmy, důvěra zákazníků, 
konkurenceschopnosti, ale také za další v tom, jak dlouho na trhu firma nebo produkt 
existuje. Jiné podniky si mohou ukládat za hlavní cíl, že chtějí mít velký podíl na trhu 
nebo jak zcela uspokojit své zákazníky. Pokud chce podnik  v určitém odvětví přežít, 
tak by měl mít v podniku marketingové oddělení, které se umí orientovat na volném 
trhu. 
Česká republika se stala významným producentem vín ve střední Evropě. Od roku 1989 
vzniklo velké množství vinařských firem. Jak malých rodinných, tak i velké společnosti, 
které byly vybudovány již za minulého režimu a jejich privatizací se z nich staly 
obchodní společnosti. A proto můžeme vidět, že nabídky na českém trhu jsou velmi 
rozsáhlé a zajisté se díky tomu nemusíme stydět před sousedními zeměmi, kteří však 
mají obrovské zkušenosti, co se týče tržního hospodářství. 
V případě podnikání na našem trhu nikdy není zcela jisté, zda se výrobek udrží v dnešní 
široké nabídce. Každý kdo podniká zajisté ví, že nikdy už po vstupu ČR do EU nebo jak 
tomu bylo před několika lety, nemůže dosáhnout 100% úspěšnosti, jelikož jsou nyní 
výrobky všechny stejné, jen se liší kvalitativní složkou nebo funkcí výrobku. Pokud si 
vezmeme vinařské firmy, tak tam můžeme vypozorovat, jak každá jde svou cestou a to 
buď tak, že vyrábí kvalitní přívlastková vína a nebo produkují zboží, které bude 
schopno konkurovat levným vínům ze zahraničí. 
Nově uvedený výrobek na trhu musí odpovídat veškerým potřebám zákazníků a musí ho 
vykreslit tak, aby odpovídal všem požadavkům dané skupiny spotřebitelů a také 
nesmíme zapomenout na přijatelnou cenovou kategorii. Nemá-li výrobek tyto vlastnosti, 
pak je velice snadné, aby byl tento výrobek vytlačen konkurencí nebo se v horším 
případě ani na trh nedostal. 
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Veškeré české vinařské podniky, které usilují o úspěšnost svých produktů na českých     
a světových trzích si dnes náležitě uvědomují, jak je marketingová koncepce                  
a strategické chování důležité. Mnoho vinařských firem zjistilo, že se musí také zabývat 
otázkou, jakým způsobem nabídnout své produkty spotřebitelům. Vína mohou nabízet 
přímo konečným zákazníkům a nebo prostřednictvím různých distribučních kanálů, jako 
jsou vinotéky či jiné gastronomické zařízení. Zde v této oblasti je tedy marketing velmi 
potřebný. V minulých letech tomu bylo tak, že skoro každý vinař si myslel, že vyrobí 
různá vína a poté je hned prodá. V současnosti by měl každý moderní vinař uvažovat 
právě naopak, a to hlavně se soustředit na uspokojování potřeb spotřebitelů. V dnešní 
době bude asi těžko prodávat své kvalitní produkty, pokud nebude svou pozornost 
soustřeďovat na reklamu, když nebude nijak propagovat své vína, pokud nebude jeho 
prodejna na přípustném místě. Za další je velmi důležité, aby distribuce nezávisela  jen 
na zákaznicích, kteří si musí přijet pro víno přímo k vinaři a to ještě v danou dobu, která 
vyhovuje vinaři. Pak takhle hospodařícím vinařům i obchodníkům hrozí konec jejich 
podnikatelské činnosti. 
Téma „Návrh na zlepšení marketingové řízení vinařské firmy“ jsem si vybrala proto, že 
je u nás velké množství vinařských podniků, které potřebují zlepšit podmínky svého 
řízení a tím zajisté dosáhnout větších zisků, dobrého jména firmy a také si získat důvěru 
více zákazníků, kteří jsou pro každou firmu ti nejdůležitější. V diplomové práci bych 
chtěla prozkoumat nejbližší konkurenci firmy, aby firma věděla, jak si vede na trhu, 
jelikož jejich marketingové řízení je bohužel na dnešní dobu velmi slabé. 
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1. Cíl diplomové práce 
 
Cílem mé práce je tedy zlepšit distribuci, cenovou politiku a hlavně propagaci. Pokusím 
se firmu srovnat s konkurencí a tím zjistit, jak firmě pomoci v dalším rozvoji. 
Vypracovat analýzu podniku, v čem se firma od konkurence liší, jakou distribuci 
používá a také jim pomoci zvolit propagaci, která by byla pro vinařskou firmu nejlepší. 
Vše bude v rámci finanční možnosti firmy, aby byly jednotlivé návrhy uskutečnitelné. 
Jelikož firma nemá moc vyvinuté marketingové řízení, tak jim pomoci tak, aby se 
nedostali do nesprávného  marketingového řízení, které vede ke slabému postavení na 
trhu a pak se může stát, že firma bude konkurencí úplně vytlačena z trhu. Vybrala jsem 
si menší vinařskou firmu, která sídlí v menším městě, kde je spousta vinařských firem    
a tedy musí mít velice silné postavení, aby v dnešním konkurenčním prostředí obstála.  
Diplomová práce bude obsahovat analýzu současného stavu vinařského podniku            
a teoretická východiska práce. Na základě vyvození závěrů z analýzy současného stavu 
společnosti, bude navrženo opatření ke zlepšení marketingového řízení firmy. 
Část mé práce bude věnována analýze současného stavu společnosti. Zde půjde o popis 
firmy jako je její historie, současnost, organizační struktura a předmět podnikání atd. 
Předmětem této kapitoly bude provedení analýzy marketingového mixu. Dále v této 
části bude provedena SWOT analýza, analýza okolí firmy a to jak mikroprostředí, tak i 
makroprostředí. Z těchto analýz by měly vyplynout nedostatky současného stavu 
společnosti, se kterými se firma v dnešní době potýká. 
Teoretická východiska práce budou obsahovat teorii o tom, co je to marketing, jeho 
podstata, co je marketingové prostředí a řízení firmy. Dále bude část věnována popisu 
analýz, které budou v mé práci použity. Teorie bude sloužit jako podklad k návrhu       
na zlepšení marketingového řízení, ale také část teorie budeme moci vidět již v analýze 
současného stavu podniku. 
Jednotlivé analýzy a jejich vyhodnocení nám budou sloužit jako podklad  pro návrh     
na zlepšení marketingového řízení firmy. Návrh se bude týkat oblasti zlepšení 
distribuce, cenové politiky, komunikace se zákazníkem a zlepšit propagaci firmy.         
A na závěr bude zhodnocen přínos mého návrhového řízení firmy.           
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2. Teoretická východiska z marketingového řízení firmy 
 
Marketing je obor, který je relativně svým vývojem mladý, ale za to je rychle rozvíjející 
se. Nejdříve byl viděn u firem dlouhodobé spotřeby, pak následovali producenti služeb, 
obchodní firmy a výrobci průmyslových produktů. Za několik desítek let se dále 
marketing začal uplatňovat i u neziskových organizací, politických stran,                        
v administrativě a veřejné správě.  
Marketing je společenský a manažerský proces, ve kterém je uměním nacházet 
příležitosti, rozvíjet je, aktivně jich využívat. Pokud však marketingové oddělení takové 
příležitosti nevidí, pak je na čase všem manažerům dát výpovědi. A pokud si 
marketingoví ředitelé nedovedou představit nové výrobky, služby, programy, pak si asi 
nedovedeme představit, za co jsou asi placeni. [4] 
Marketingové prostředí je vše, co firmu obklopuje. Tedy se toto prostředí skládá 
z několika subjektů a objektů a jednotlivých vztahů mezi nimi. Svým rozšířením v poli 
působnosti se marketing postupně stále více diverzifikuje a současně i více specializuje. 
Marketing lze definovat jako proces řízení, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. Proces obsahuje 
poznání, stimulování, předvídání a v poslední řadě uspokojování potřeb zákazníků tak, 
aby byly dosaženy i cíle organizace.[1] 
Marketingový vývoj je spjat s trhem a tržním vývojem. V tržních ekonomikách se 
marketingová koncepce objevila již v 50. letech dvacátého století. V tomto období se 
staly zákazníkovi potřeby a jejich uspokojení  hlavní prioritou a trvalým zájmem 
podnikatelských subjektů. Tato koncepce oproti jiným se řídí sloganem „poznávejte 
potřeby a uspokojujte je“. 
Zákazníci mají různé potřeby a přání. Ne každý z nich chce to samé, co jiný zákazník, 
tedy stejnou značku nebo druh výrobku. Vyžadují také různé informace o určitém 
produktu, takže nakupování v různých nákupních jednotkách a za další požadují             
i rozdílné služby, které jsou spojené s prodejem a užitkem výrobku. Ale na druhé straně 
se mohou vyskytovat skupiny zákazníků, kteří mají stejné potřeby a přání na výrobek. 
Proto je možné celkový trh rozdělit na několik dílčích skupin, čemuž se říká 
segmentace. Zda-li firemní marketing pozná dokonale svůj cílový trh a tržní potřeby, 
pak může začít zvažovat své podrobnosti o tom, co může trhu nabídnout. Podnik se 
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musí pokusit vyrobit takový výrobek, který uspokojí potřeby a přání určitého cílového 
trhu. K čemuž jí bude zajisté nápomocný marketingový mix. 
 
2.1. Marketingový mix 
 
Marketingový mix by měl být koncipován jako nástroj aktivního ovlivňování poptávky, 
jako flexibilní prostředek dosahování vytyčených cílů. Z obecného hlediska se jedná       
o nalezení rovnováhy mezi podnikem, jeho okolím a zákazníkem.  
Je tedy souhrnem nástrojů marketingu působících na trhu. Každý podnik je využívá       
s různou intenzitou a snaží se pomocí nich dosáhnout vytyčených cílů. Jedná se             
o optimální kombinaci všech aspektů a nástrojů marketingového mixu, který účelově 
spojuje 4 základní prvky, tzv. 4P: výrobek (Product), distribuce (Place), cena (Price)         
a propagace (Promotion). 
 
2.1.1. Výrobek 
 
Pod tímto pojmem si můžeme představit veškeré výrobky, služby, ale též zkušenosti, 
osoby, místa, myšlenky a informace. Výrobek je vše, co se může stát předmětem směny, 
použití či spotřeby mezi firmou a zákazníkem  na cílovém trhu.[4] 
Každý výrobek se vyznačuje určitými vlastnostmi, kterých firma využívá pro vytváření 
konkurenčního prostředí a k ovlivňování nákupního chování zákazníků. 
Výrobková politika  naplňuje výrobkové strategie a zabývá se sortimentní politikou, kde 
sleduje počet výrobků v sortimentu podniku, jejich modifikaci a inovaci. 
Obr. 1: Výrobek a jeho tři vrstvy (Hálek, V.:Marketing přednášky, 2008) [11] 
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2.1.2. Distribuce 
 
Distribuce má za úkol překlenutí vzdálenosti mezi výrobcem a konečným spotřebitelem. 
Výrobky je třeba ke spotřebiteli dopravit ve vhodné formě, čase, prostoru                       
a podmínkách.  
Distribucí se rozumí  nejen fyzické odbytiště nabízené produkce, jeho geografické 
umístnění, vybavení, parametry a organizace prodejního místa. Zahrnuje manipulaci se 
zbožím, skladování, tuzemskou a zahraniční přepravu. 
Cílem každé distribuce je, aby se zboží dostalo ke konečnému spotřebiteli. Cesta          
od výrobce ke konečnému zákazníkovi se nazývá distribuční kanál. Zvolení 
distribučního kanálu je velmi důležitým marketingovým rozhodnutím, který se neustále 
mění. Pokud je distribuční cesta moc dlouhá, pak výrobce ztrácí kontrolu nad svým 
výrobkem. 
 
Mezi distribuční mix patří: distribuční cesty, distribuční mezičlánky, distribuční 
systémy a fyzická distribuce. 
 
Mezi strategie distribuce patří: 
Strategie tlaku- jde o maloobchody, velkoobchody a dealery. Zaměřuje se na prodejce 
a umožňuje různé slevy. 
Strategie tahu- svou pozornost vkládá na cílového zákazníka a ve většině případů ji 
doprovází velká reklama.[7] 
 
 
2.1.3. Cena 
  
Cena je jednou z kontrolovatelných proměnných, která firma využívá  k maximalizaci 
obratu. Patří k jedinému nástroji z marketingového mixu, který firmě přináší příjem.  
Cena v sobě zahrnuje kombinaci symbolů cenové a platební politiky. Mezi cenový mix 
lze zařadit způsob stanovování cen, možnosti slev, nákup na splátky, na obchodní úvěr, 
bezhotovostní platby, rabaty, provize apod. 
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Prodejní cena představuje sumu peněz, množství výrobků nebo objem služeb, který 
kupující poskytuje prodávajícímu jako protihodnotu za určitý hmotný či nehmotný 
statek. Vyjadřuje hodnotu vzájemně směňovaného zboží, obvykle je vyjádřena               
v penězích. 
 
Cenovou tvorbu ovlivňují: konkurence, náklady, poptávka, strategie a cíle podniku, 
zákony, produktová řada a změny preferencí. [2] 
 
Cenové cíle: 
Maximalizace zisku – krátkodobý charakter, vede krátkodobě k maximalizaci zisku 
díky maximálním celkovým tržbám, ale časem vede ke snižování poptávky. 
Maximalizace příjmů – tento cíl volí podniky, které hodně investovaly, zaměřují se na 
produkci a odpisy, které se rozdělí do velkého množství produkce. Tržní cena může být 
nízká. 
Maximalizace obratu – jedná se o pronikání na trh, které je založeno na minimální 
ceně, která má získat hodně zákazníků a tím i velký objem prodeje. Tento cíl se využívá 
při zavádění nového výrobku a někdy při útlumu. 
Sbírání smetany – nebo-li skimming, je nejefektivnější, ale z hlediska řízení 
nejnáročnější. Vysoká cena má zajistit rychlou návratnost investic. Dá se jí použít ve 
všech fázích životního cyklu výrobku. 
Maximální ceny za maximální kvalitu – vysoká kvalita produkce, image, značka. 
Přežití – dosahování souladu mezi náklady a výnosy. Jedná se o snížení ceny, která 
vytvoří podmínky pro novou poptávku a pak se snažíme o nový výrobek.[5] 
 
2.1.4. Propagace 
 
Pojem propagace zahrnuje veškeré činnosti směřující k tomu, aby se zákazník seznámil 
s výrobkem a aby si je zakoupil. Pokud firma  zákazník nebudou mezi sebou 
komunikovat, tak nebude vznikat žádný obchod.  
Cílem komunikačního mixu je seznámit veřejnost s novým výrobkem nebo uvědomit    
o výrobku, co největší počet spotřebitelů, případně tím upevnit povědomí o značce        
a postavení na trhu. 
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Formy propagace: 
Reklama-zaměřuje se na určitou cílovou skupinu zákazníků. Funkce reklamy jsou 
přesvědčovací, informační a upozorňující, např. internet, rádio, billboardy. 
Osobní prodej- většinou se jedná o drahé výrobky, které se propagují za pomocí 
dealera, např. prezentace při prodeji, prodejní setkání. 
Podpora prodeje- jedná se o podnikové akce, firmy nabízející výhry v případě prodeje, 
např. výstavy, veletrhy, ochutnávky, soutěže. 
Public relations- podnik musí mít vynikající vztahy s veřejností, např. tiskové 
konference, sponzorství, pořádání dnů otevřených dveří a exkurzí.[8] 
 
2.2. Analýzy vnitřního a vnějšího prostředí 
 
Podnik si musí nejdříve stanovit plánovací proces, který vychází ze vstupní 
marketingové situační analýzy, což je sestavení marketingových cílů, strategie a také 
marketingového plánu, který těsně souvisí se sestavením marketingového mixu. 
 
Nejjednodušším způsobem provedení situační analýzy je SWOT analýza, která je 
využívána k zhodnocení hospodářské situace uvnitř i vně podniku a slouží také              
k posouzení tržní pozice. Umožňuje analyzovat dvě strany vlivů působících na podnik. 
Soustřeďuje se na vnitřní silnou a slabou stránku analyzovaného subjektu a dále se 
zaměřuje na příležitosti a hrozby vnějšího prostředí. Dává vyvážený časový pohled       
na dosavadní vývoj, současný stav a odhad možného budoucího vývoje. 
 
Dále umožňuje SWOT analýza  přehledně formulovat strategické vize: 
· odstraněním slabých stránek, 
· rozvojem silných stránek, 
· vyhnutím se rizikům, 
· využitím budoucích příležitostí. 
 
Mezi důležité analýzy marketingového řízení podniku patří Analýza portfolia, která 
posuzuje a názorně popisuje atraktivitu jednotlivých produktů pro dané trhy. Dále 
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umožňuje naznačit perspektivnost jednotlivých podnikatelských jednotek a zvolit pro ně 
vhodné marketingové strategie.  
 
Dozvíme se z analýzy, které jednotky vyřadit nebo utlumit, aby firma byla zisková. 
Každá firma musí také zanalyzovat vnější vlivy podniku, pomocí PESTE analýzy. Tato 
analýza nám určuje jak různé faktory působí na podnik z venku. Posuzuje politické        
a přírodní, ekonomické, sociologické, technické a ekologické prostředí. 
 
Na základě jednotlivých analýz a podnikových znalostí  si stanovuje firma základní cíle, 
které se dělí na kvalitativní, což je goodwill, poslání, image… a kvantitativní, mezi 
které lze zařadit firemní ekonomické cíle, jako je zisk, rentabilita, cash flow. 
 
2.3. Vymezení jednotlivých cílů podniku 
 
Cíl podniku charakterizujeme jako vyjádření stavu, kterého se snažíme dosáhnout. Cíle 
tedy vyjadřují konečný stav, ke kterému by měly všechny aktivity podniku směřovat. 
Podnikové cíle dávají směr plánům, které tyto cíle odrážejí a definují pro jednotlivé 
úseky řízení. Předpokládané výsledky určují, na co má být kladen důraz především         
a čeho má být dosaženo pomocí sítě strategií, taktik, postupů, pravidel a programů. 
Nejdříve provedeme situační analýzu, která nám specifikuje nejlepší příležitosti, které 
firma setřídí, a určí cíle a časový harmonogram jejich dosažení. Pak stanoví specifické 
cíle s ohledem na jednotlivé zájmové skupiny lidí, pověst podniku, technologie a jiné 
další oblasti.[6] 
Podnikové cíle jsou převedení širokého smyslu poslání do základních úkolů, které je 
nezbytné splnit. Cíle musí být vyjádřené v měřitelné formě s časovými termíny plnění. 
Zabývají se zejména přežitím, růstem a také ziskovostí. Základní jednotkou celého 
procesu strategického plánování je stanovení cílů podniku, ke kterým plánovací aktivity 
manažera musí mířit.  
Cíle podniku, které jsou východiskem vrcholového plánování jsou  
svou podstatou dvojího charakteru: 
 obecné cíle podniku (jsou společné většině podniků) 
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Za obecné cíle podniku lze považovat např. 
- maximalizace zisku, maximalizace příjmu podniku, maximalizace ekonomického       
růstu podniku, minimalizace nákladů atd. 
 
 specifické cíle podniku (jsou specifikací cílů obecných, zaměřené na konkrétní 
specifické podmínky podniku, eventuelně konkrétní funkční oblasti.) 
  
Za specifické cíle podniku lze považovat např. 
- maximalizace zisku z akce, maximalizace zisku z prodeje, minimalizace ztrát, 
dosažení určité úrovně zisku, maximalizace vlastního kapitálu, cíle inovační, cíle 
obchodní, cíle personální, cíle výrobní atd.  
 
Z časového hlediska můžeme dělit cíle podniku na krátkodobé a dlouhodobé. Obecně 
lze charakterizovat dobře zaměřený obsah cílů zkratkou SMART, což znamená 
specifické,  měřitelné, akceptovatelné, realizovatelné a termínované.[14] 
 
2.4. Proces marketingového řízení 
 
Marketingové řízení představuje průběžný proces, který probíhá ve třech po sobě 
navazujících etapách: 
 plánování,  
 realizace, 
 kontrola. 
Jednotlivé etapy na sebe navazují a nelze je v žádném případě měnit. Proces musí být 
nepřetržitý, měl by být chápán jako jeden celek, který obsahuje jak kontrolní 
mechanismy, tak i zpětné vazby. [1] 
 
2.4.1. Plánovací etapa 
 
Plánování představuje schopnost vytvořit, udržovat a rozvíjet žádoucí spojení mezi 
marketingovými cíli podniku, stanovenými na základě jeho poslání  a z něho 
vyvozených podnikových cílů. 
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Plánovací proces znamená zhodnocení určité podnikové situace, poznání trhu                
a konkurence, analýzu a prognózu vývoje poptávky, stanovení cílů, tvorbu různorodých 
strategických směrů pro jejich dosažení a sestavení plánu, který bude sloužit jako 
marketingového řízení podniku. 
 
Plánovací proces zahrnuje tyto primární kroky: 
 marketingovou situační analýzu, 
 stanovení marketingových cílů, 
 formulace marketingových strategií, 
 sestavení marketingového plánu.  
 
Marketingový plánovací proces zahrnuje celou řadu činností, které jsou nezbytné 
vykonat efektivně v určité posloupnosti. Využívá zdroje takovým způsobem, který vede 
ke splnění marketingových úkolů v určitém časovém období a při měnících se 
podmínkách ve firmě.  
 
Marketingové plánování má následující východiska: 
 jasná specifikace poslání podniku, 
 určení a formulace podnikových cílů, 
 vytipování příležitostí podniku, 
 vztah ke zdrojům podniku, 
 v rámci časového období. 
 
2.4.2. Realizační etapa 
 
Realizační etapa v marketingovém procesu znamená uvedení marketingového plánu 
efektivním způsobem do praxe. Patří sem soubor činností, jejichž prostřednictvím se 
číselné údaje i verbálně vyjádřené úkoly plánu mění ve skutečné výrobky a služby. 
Realizační etapa zahrnuje: 
- faktickou realizaci marketingového plánu prostřednictvím určitých programů, 
- vytvoření marketingové organizace, ve které se plán nejdříve sestaví a pak až se uvede 
do praxe. 
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Při realizaci marketingového plánu musí být strategie aplikovány v praxi, což  znamená, 
že musí být posunuty do denních marketingových aktivit, projevit se ve způsobu, jakým 
podnik provádí a organizuje konkrétní činnosti a musí být viděny ve faktické práci 
marketingových manažerů a výsledcích podniku i v případném přizpůsobení se 
vzniklým změnám. 
 
2.4.3.  Kontrolní etapa 
 
Marketingová kontrola je třetí závěrečnou etapou v procesu  marketingového řízení. 
Tato etapa sleduje a posuzuje marketingové úsilí podniku. Hlavním záměrem je však 
zhodnotit, zda používané strategie skutečně představují nejlepší možnosti pro dosažení 
stanovených cílů. Pro to je nezbytné provádět sledování a kontrolu výchozích 
předpokladů a zaměřit se na faktickou realizaci úkolů stanovených plánem. Základem je 
prověřování strategických předpokladů, zda je zvolený směr postupu správný, jestli jsou 
výchozí strategické hypotézy platné, zda marketingové úsilí směřuje k řešení klíčových 
problémů a jestli jsou prováděné činnosti a použité postupy nejvhodnější. 
 
Dále se musíme soustředit na skutečnou strategickou výkonnost a prozkoumat: 
 monitorované a měřené výsledky, kterých bylo dosaženo v procesu realizace a 
porovnat je se standardy, jenž jsou uvedené v marketingovém plánu, 
 zda je současně užívaná strategie vyšší, nižší nebo v souladu se stanovenými cíli, 
 vhodnost současných strategií a jejich další použití, 
 jejich úpravu a přizpůsobení okolnostem, 
 jejich změny pokud se neosvědčily. 
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Kontrolní proces musí dát odpověď na otázku, zda současně používané strategie 
skutečně představují nejvhodnější možnost  pro dosažení stanovených cílů.[1] 
 
Obr. 2: Marketingový proces řízení (Boučková, J.: Marketing, 2003) [1] 
 
2.5. Marketingové prostředí 
 
Marketingové prostředí je vše, co podnik obklopuje. Toto prostředí se skládá z mnoha 
subjektů a objektů a také i vztahu mezi nimi. Ať už jako celek nebo pouze pomocí 
jednotlivých částí a procesů ovlivňuje prostředí naši schopnost uspět u zákazníků. Cílem 
každé firmy je přizpůsobovat svou činnost nejlepším příležitostem.[8] 
Podstata marketingového přístupu  je pomocí  systému teoreticky propracovaných         
a ověřených nástrojů, principů a postupů, jak toho dosáhnout v praxi. Musíme se snažit 
o to, aby firma dokázala reagovat na přání a potřeby zákazníka lépe než konkurence.    
PLÁNOVACÍ ETAPA
marketingová situační analýza
stanovení marketingových cílů kam se chceme skutečně dostat
SESTAVENÝ PLÁN
REALIZAČNÍ PLÁN
vlastní realizace plánu
SKUTEČNĚ DOSAŽENÉ VÝSLEDKY
KONTROLNÍ ETAPA
kde jsme se nacházeli, kde se 
nacházíme, a jaký je odhad 
budoucího vývoje
formulování marketingových 
strategií
jak dosáhneme stanovených cílů, jak 
budeme konkurovat s výrobky na 
trzích
sestavování marketingového 
plánu
jak postupovat při sestavování 
písemného dokumentu-
marketingového plánu
přeměnit úkoly plánu ve skutečné 
výrobky a služby
vytvoření marketingové 
organizace
volit typ organizační struktury pro 
realizační proces
měření dosažených výsledků a 
porovnání se standardy plánu
prověřit strategické premisy a jejich 
platnost změřit výsledky a porovnat 
je s plánem
hodnocení, korigování a využití    
    odchylek
vytvořit nové dokonalejší plány a 
realizační postupy
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A za další by měl podnik zvýšit pravděpodobnost dosažení úspěchu na trhu a splnit si 
své podnikatelské cíle.[11] 
 
Obr. 3: Marketingové prostředí (Hálek, V.: Marketing přednášky, 2008) [11] 
 
Pojem prostředí je charakterizován jako „souhrn okolností, ve kterých někdo žije nebo 
se něco děje“. Podmínkou existence každého organismu je určité „životní“ prostředí. 
Pokud se bude podnik izolovat od prostředí, které ho obklopuje, může vést dříve, nebo 
později k jeho úplnému zániku. Marketingové prostředí podniku tvoří mnoho faktorů, 
které jsou často vzájemně závislé. Jsou charakterizovány značným stupněm nejistoty     
a jsou zpravidla velice dynamický, co se týče jejich vývoje.[1] 
Marketingové prostředí podniku lze rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí. 
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Obr. 4: Marketingové prostředí firmy (Kozel, R.: Moderní market. výzkum, 2006) [8] 
 
2.5.1.  Mikroprostředí 
 
Do mikroprostředí podniku patří faktory, které může podnik jistým způsobem využít      
a jež bezprostředně ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci, což je 
uspokojování potřeb zákazníků.[1] 
Mikroprostředí má dvě složky, které jsou tvořené faktory snáze ovlivnitelnými 
(marketingový mix) a faktory hůře ovlivnitelnými (lidé mimo podnik, zaměstnanci, 
partneři, veřejnost, konkurenti, kteří nabízí stejné nebo substituční produkty).[8] 
 
Faktory mikroprostředí jsou: 
 
1) podnik 
 
Pokud je podnik považován za živý a stále se vyvíjející organismus, pak i jeho existence 
a vývoj, jsou závislé na souhře všech orgánů a jejich správné funkci. Cílové trhy 
podniku nemůžeme ponechat jen na marketingových pracovnících, ale na druhé straně 
podnikový marketing musí respektovat možnosti výroby, finanční a technické 
podmínky, které v daném období na daný podnik působí a do jisté míry určují 
mantinely, v nichž se mohou firmy pohybovat.[8] 
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2) dodavatelé 
 
Jsou to ti, kteří ovlivňují možnosti podniku získat v požadované kvalitě, čase a množství 
potřebné zdroje, které jsou nutné pro plnění jeho základní funkce. Jako marketingoví 
pracovníci firmy bychom měli sledovat velmi pečlivě situaci a možnosti dodavatelů,     
a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud možno reagovat na případné 
nepříznivé jevy, které by mohly postihnout vlastní podnik. [1] 
Zajišťují přísun všeho, co je k činnosti podniku zapotřebí. Dodavatelé nabízejí zdroje, 
které jsou nutné pro naši podnikatelskou činnost. Většinou neposkytují zdroje pouze 
nám, ale dodávají i jiným firmám, takže i naší konkurenci, proto je důležitý oboustranný 
korektní dlouhodobý vztah s dodavateli. [8] 
 
3) zákazníci 
 
Zákazníci jsou jedni z nejdůležitějších faktorů marketingového mikroprostředí. Jak je 
známo, tak spotřebitelský trh není homogenní. Konečný spotřebitel vyžaduje jiný 
přístup než spotřebitel na trhu průmyslového zboží nebo kupce výrobku určených      
pro další průmyslové i neprůmyslové zpracování. Podnik by měl mít schopnost reagovat 
na specifika jednotlivých trhů a využívat je k  prospěchu firmy je charakteristické       
pro úspěšnou firmu.[1] 
Hlavní pozornost vkládáme na naše zákazníky, kterým při marketingovém uvažování 
chceme plnit jejich přání a potřeby za podmínky podnikových cílů. Existuje celá řada 
přístupů k analýzám zákazníků. Potřebujeme zjistit, kdo je naším cílovým zákazníkem, 
co kupuje, kde a také kdy to kupuje.[8] 
Podnik by měl být schopen správně identifikovat zákazníka a pochopit jeho přání, tužby 
a hodnoty, které se od nás jako od firmy a od produktu očekává a za které je ochoten 
zaplatit. To vše je základem jakéhokoliv marketingového přístupu a výchozím krokem 
ke zpracování libovolného marketingového případu. V zásadě rozlišujeme dva typy 
zákazníku a to [5]: 
 
 Zákazníky - kupují nebo platí za výrobky a služby, které podnik poskytuje, ale      
nemusíme je nutně sami používat. 
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 Spotřebitele - používají výrobky a služby, ale nemusí je nutně nakupovat.  
 
4) prostředníci 
 
Kromě konkurentů, kteří nám kladou do cesty různé překážky, jsou na trhu také firmy, 
organizace a jednotlivci, jenž mohou vstoupit mezi nás a zákazníka.Tito však pomáhají 
podniku se prosadit. Jedná se o prostředníky, kteří se účastní především distribuce zboží 
a pomocníci směny. 
 
Mezi marketingové prostředníky řadíme: 
 
Zprostředkovatele- pomáhají nám zajistit fyzický prodej zboží. Zprostředkovatelé 
mohou být buď zprostředkovatelští agenti, což jsou firemní zástupci, kteří vyhledávají 
zákazníky a vyjednávají prodeje nebo obchodní zprostředkovatelé, kam můžeme zařadit 
překupníky, organizace maloobchodu a velkoobchodu, kteří nakupují zboží se záměrem 
je znovu prodat dalším článkům distribuční cesty nebo konečným zákazníkům.  
 
Firmy pro fyzickou distribuci- pomáhají nám s fyzickým pohybem zboží k zákazníkům. 
Patří sem skladovací a přepravní firmy. 
 
Agentury marketingových služeb- pomáhají firmě při vstupu na nový trh, vyhledávají    
a vyhodnocují nové příležitosti, starají se o úspěšné zavádění výrobků na daný trh. Patří 
sem výzkumné agentury, reklamní agentury, poradenské firmy. 
 
Finanční zprostředkovatelé- pomáhají nám s financováním a jištěním rizik při nákupu a 
prodeji zboží. Jsou to banky, pojišťovny a leasingové společnosti. [8] 
 
5) konkurence 
 
Pokud chceme, aby byl podnik na trhu úspěšný, musí své konkurenty dobře znát a snažit 
se, aby požadavky a potřeby zákazníků uspokojoval lépe než oni. Konkurenční prostředí 
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má velký význam, protože vytváří tlak na snižování nákladů, inovaci, zdokonalování 
výrobků a jejich lepší využití. Podnik musí na existenci konkurence reagovat vhodnou 
marketingovou strategií, která mu zajistí konkurenční výhody. [1] 
Na trhu z pravidla nejsme jediní, kteří poskytují spotřebitelům podobné výrobky. 
Obvykle se nacházíme v konkurenčním prostředí, kde jsme obklopeni mnoha dalšími 
firmami, které usilují o totéž jako náš podnik.[8] 
Podle nahraditelnosti produktu můžeme rozlišovat čtyři úrovně konkurence: 
 konkurenční varianty výrobků v rámci značky 
 konkurenční značky v rámci výrobkové formy 
 konkurenční formy výrobku v rámci výrobkové třídy 
 konkurenční výrobkové třídy v rámci základní potřeby 
 
6) veřejnost 
 
Všichni výše uvedení účastníci mají s námi na trhu vztah dodavatelsko-odběratelský 
nebo mají svůj ekonomický zájem na našem neúspěchu. Pod pojmem veřejnost si 
představíme osoby a organizace, které mají bez obchodní vztahy s našim podnikem       
a nebo mají výrazný vliv na naše počínání na trhu. Proto je vhodné uskutečňovat kroky, 
které budou směřovat k vytváření oboustranně prospěšných vztahů s významnou 
veřejností. Veřejnost nám sice peníze nedává, ale zajistí nám jejich přísun tím, že nám 
pomůže uzavřít obchod. Například u velkých firem můžeme najít oddělení pro vztahy    
s veřejností, jenž se zabývají postoji veřejnosti a rozšiřuje informace s cílem vytvářet 
dobrou pověst firmy. 
 
Každá firma čelí několika důležitým skupinám veřejnosti: 
 finanční veřejnost (banky, investoři, leasingové společnosti,... 
 sdělovací prostředky (noviny, televize) 
 vládní veřejnost (vláda, parlament, orgány státní správy,...) 
 občanská sdružení a organizace (organizace pro ochranu životního prostředí,   
nejrůznější spolky, svazy, odborové organizace,...) 
 všeobecná veřejnost (vytváří postoje k výrobkům a obchodním praktikám) 
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2.5.2. Makroprostředí 
 
Makroprostředí tvoří společenské faktory, které působí na mikroprostředí všech 
aktivních účastníků trhu. Širší okolí podniku vytváří prostor, v němž je respektování 
existujících faktorů makroprostředí může podniku přinášet řadu zajímavých příležitostí 
pro podnikání. Jejich dodržování omezuje počet rizik, s nimiž se podnik setkává a které 
musí, chce-li být úspěšný, zdárně vyřešit. [1] 
Na firmu působí neustále a proměnlivě makroprostředí, které představuje 
nepředvídatelné vlivy okolí. Makroprostředí podniku se skládá z šesti faktorů, které 
firmu ovlivňují zvenčí. Na tyto činitele nemá podnik žádný vliv, a proto se musí podnik 
snažit se jim pružně přizpůsobovat, když je nemůže žádným způsobem kontrolovat,       
a proto se jim říká, že jsou determinující. 
V rámci analýzy prvků makroprostředí jde především o identifikaci všech prvků 
ovlivňujících podnikání na určitém trhu, dále jejich zhodnocení a výběr významných 
prvků a o odhad jejich tendencí a trendů. [8] 
 
Vlivy makroprostředí lze obecně členit do šesti hlavních oblastí: 
 
1) Demografické prostředí 
 
Demografie se zabývá základními ukazateli, které charakterizují obyvatelstvo jako 
celek. Zabývá se zkoumáním populace a trhu, který tvoří právě lidi a demografie je       
v centru pozornosti marketingových pracovníků. Pro využité těchto dat v marketingu je 
důležitý nejen statistický pohled, ale také zkoumání vývoje. Tyto data jsou velice 
významné především pro stanovení prognóz.[1] 
V dnešní době neustále potřebujeme informace o lidech, jelikož oni vytváří trh a proto 
se mohou stát i našim cílovým trhem. Zpravidla sledujeme základní demografické 
kategorie populace jako celku, tak i jednotlivých rodin. Všechny zjištěné informace jsou 
základem pro vytvoření segmentů, jejich velikost a rozmístnění. Podle velikosti věkové 
skladby obyvatel bychom měli řešit základní otázky existence podniku, tj. zda se vyplatí 
vstoupit nebo udržovat stávající trh, jaká může být největší poptávka, kolik má firma 
vyrábět, atd. [8] 
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Kam lze zařadit růst populace, migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, stárnutí 
obyvatelstva, úmrtnost, úroveň vzdělanosti, zaměstnanost, změny v rodině, životní 
úroveň.[11] 
 
2) Ekonomické prostředí 
 
Skupina ekonomických faktorů obsahuje ty, které ovlivňují kupní sílu spotřebitelů         
a strukturu jejich výdajů. Kupní síla závisí na takových činitelích, jako jsou skutečné 
příjmy obyvatelstva, úroveň cen, výše úspor a výše úvěrů, které byly spotřebitelům 
poskytnuty. Skupiny s nízkými příjmy omezují často již dříve skromné výdaje             
na kulturu a předměty pro příjemné vyplnění volného času a musí zvažovat každý 
nákup, a to i základních prostředků potřebných k existenci člověka. Na druhé straně 
jsou spotřebitelé, které již ekonomické faktory neomezují, stávají se tak zákazníky       
na trhu s luxusním zbožím.[1] 
Ekonomické prostředí představuje pro podnik komplex trendů a tendencí znamenajících 
podnikatelské možnosti. Současně zahrnuje vlivy, které ovlivňují kupní sílu, výdaje        
a určují celkové využívání zdrojů.[8] 
Do toho to prostředí patří vysoká míra inflace, úroková sazba, směnné kurzy, recese, 
nezaměstnanost, výše důchodu, změny v měnovém kurzu, dostupnost pořízení úvěrů     
a daňová problematika.[11] 
 
3) Přírodní prostředí 
 
Zahrnuje především přírodní zdroje, které potřebujeme pro výrobu nebo jinou činnost 
firmy. V dnešní době je důležitá úloha ekologie a to hlavně nároků na úsporu některých 
druhů surovin a energií, jejich nedostatek a obnovitelnost.[8] 
Člověk se snaží přírodní faktory využít, ale v současné době je to spíše k jeho 
neprospěchu, neboť současný způsob zacházení s těmito faktory je většinou zničující, 
než aby přispíval k vytváření společnosti trvale udržitelného rozvoje.[1] 
Do přírodního prostředí lze zařadit míru znečištění vod, ovzduší, nedostatek surovin, 
devastace životního prostředí, rostoucí náklady na energii.[11] 
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4) Technologické prostředí 
 
Pokud podnik nechce ztratit kontakty se svými konkurenty v této oblasti, pak musí 
vkládat mnohdy velké finanční prostředky na vývoj a výzkum. Jejich žádoucí význam v 
mnohých odvětvích však často překračuje finanční možnosti jednotlivých podniků a 
skutečně efektivní výzkum mohou realizovat jen velké firmy. Malé firmy nemají takové 
finanční prostředky, proto se zaměřují na pro ně přijatelné postupy, kterými jsou 
napodobování úspěšných výrobků konkurence. Malé podniky jen udělají pouhé změny  
designu  dosavadního výrobku, bez změn jeho podstaty a jen některými změnami 
složení. K tomu přistupuje stále se zrychlující tempo technických a technologických 
změn, a tak výrobky, které by ještě dlouho mohly být úspěšně a na vysoké úrovni 
uspokojovat potřeby zákazníků, jsou překonávány výrobky s vyšší užitnou hodnotou 
pro spotřebitele, což vůbec nemusí znamenat, že jsou na vyšší technické úrovni. [1] 
Technologické prostředí charakterizuje úroveň technického rozvoje s neustále se 
rozvíjejícími se inovacemi, dochází ke zkracování inovačních cyklů a s tím i související 
životnosti produktů, kdy se zkracuje doba od uvedení výrobku na trh po jeho stažení     
z prodeje.[8] 
 
5) Politické nebo- li legislativní prostředí 
 
Jedná se o soustavu zákonů, vyhlášek a předpisů, která zahrnuje vliv vládních                
a politických orgánů, odborových organizací. Jsou v nich uvedeny určité ekonomické, 
hospodářské, ekologické, bezpečnostní, zdravotní a jakostní požadavky. Stát těmito 
pravidly chrání zájmy podnikatelů, ale také i spotřebitelů.[8] 
Vnitrostátní, ale i politické dění může výrazně ovlivnit situaci na trhu. Dalším vlivem 
může být legislativa, která vytváří podmínky pro podnikání, vydává zákonné normy     
pro jeho ochranu. Proti různým politickým trendům působí určité zájmové skupiny 
(lobby), které s pokoušejí zabránit přijetí pro ně nevýhodných zákonných norem, jednak 
vliv již přijatých norem omezit či alespoň nepříznivé důsledky podstatně snížit.[1] 
Do oblastí činnosti podniku za další patří i normy, jako jsou vývozní nebo dovozní 
nařízení.   
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Sem patří zákony na ochranu podnikatele, ochrana spotřebitele, činnost vládních  
institucí, skupiny veřejného zájmu, nevládních organizací a politických stran.[11] 
 
6) Sociálně-kulturní prostředí 
 
Kultura je charakterizována jako soubor hodnot, idejí a postupů určité skupiny lidí, 
které jsou předávány z jedné generace na druhou. Marketingové pracovníky zajímají 
především ty faktory, které ovlivňují chování spotřebitelů na trhu a jejich změny v čase. 
Pro marketing je důležité rozlišovat primární názory a hodnoty lidí, to jsou ty, které dědí 
po rodičích. A sekundární názory, které podléhají změnám a jedinec si je vytváří           
v důsledku styku s ostatními členy společnosti.[1] 
Sociálně-kulturní prostředí výrazně ovlivňuje celkový charakter spotřebního                  
a nákupního chování. Především se jedná o podobu poptávky, postoje k výrobkům,       
k reklamě, firmě nebo třeba motivaci ke spotřebě. [8] 
Toto prostředí i přes veškerou svoji homogenizaci, které sebou přinesly sdělovací 
prostředky, si i nadále uchovává řadu tradičních a dodnes silně působících hodnot a 
místních specifik. Patří sem vzdělání, náboženství, rodina a národní tradice. [11] 
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3. Analýza současného stavu podniku 
 
V analýze současného stavu společnosti je část věnována popisu společnosti, vnitřní 
analýze a vnější analýze firmy. Vnitřní analýza společnosti obsahuje: analýzu produktu, 
propagace, distribuce, cenové politiky a SWOT analýzu. Vnější analýza společnosti je 
provedena pomocí analýz PESTE, zákazníků, dodavatelů a konkurence.  
 
3.1. Vnitřní analýza 
 
3.1.1. Popis společnosti 
 
3.1.1.1. Historie 
Historie Šlechtitelské stanice vinařské sahá k přelomu let 1901-1902, kdy byla zřízena  
„Zemská révová školka" se sídlem ve Velkých Pavlovicích. Jejím cílem bylo nejprve 
napomáhat v boji proti největšímu škůdci révy - mšičce révokazu, který se na  Moravě 
objevil poprvé v roce 1890 a později řešení nové šlechtitelské problematiky s využitím 
zákonitostí dědičnosti G. Mendela. K tomu jí sloužily vzorová vinice, mateční 
podnožová vinice a vlastní školka se stratifikačním skleníkem. Ve vzorové vinici se 
vedly osvědčené a ušlechtilé odrůdy na amerických podnožích (pro různé půdní 
podmínky), v mateční vinici byly vedeny různé kultivary podnožové révy, ze kterých se 
získávaly řízky pro štěpování ve vlastní školce.      
Stagnace činnosti šlechtění byla zaznamenána v období 1. světové války a krátce po ní  
v důsledku nedostatku pracovních sil a zanedbání vinic. Ve dvacátých letech však již 
byl realizován dalekosáhlý plán soustavné šlechtitelské práce zahrnující přísnou 
negativní i pozitivní selekci zaručující množení odrůd s vysokou plodností. Vlastní 
činnost a rozmach šlechtění nastal až v padesátých a šedesátých letech, kdy byla 
Šlechtitelská stanice Velké Pavlovice ustanovena specializovanou stanicí pro metodické 
řízení obou úseků šlechtění révy. Udržovací šlechtění bylo zahájeno v roce 1943 s cílem 
postupně prohlubovat selekční práce a dosáhnout tím zlepšení některých 
neuspokojivých vlastností evropských odrůd révy. Tento proces byl a je důležitý u 
odrůd, které vykazují snížený výnos, zhoršený zdravotní stav, vyšší sprchnutí hroznů, 
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které způsobuje kratší stopky, špatný odkvět a vede k menšímu množství bobulí          
na hroznu révy vinné. apod. Probíhá od hromadné selekce přes selekci individuální a je 
ukončen klonovou selekcí, tj. vyhodnocením, přihlášením do státních odrůdových 
zkoušek až po uznání klonů a jejich následným využitím ve vinohradnické praxi. Celý 
dlouholetý proces pak vyústil v uznání klonů a jejich zapsání do Listiny povolených 
odrůd (LPO).  
S novošlechtěním bylo započato v r. 1953, kdy byly zahájeny práce na křížení odrůd 
Müller Thurgau a Tramínu červeného, později známém novošlechtěnci Pálava.           
Na dalším novošlechtění se začalo intenzivně pracovat v roce 1960, s cílem vyšlechtit 
nový, jakostní, kultivar s intenzivní modrou barvou. Výchozím materiálem byly otec - 
Svatovavřinecké, matka Frankovka. Novošlechtěnec názvu André byl zapsán do LPO    
v roce 1980. Od té doby si úspěšně razí cestu vinařským světem, neboť jde o víno 
vysoce barevné, extraktivní, plné, s typickým tříslem a kyselinou a při správné 
agrotechnice vysoce úrodné. O víno je velký zájem nejen v ČR, zaslouženou pozornost 
a uznání sklízí v celém světě. 
Ve Šlechtitelské stanici Velké Pavlovice byly započaty práce na vyšlechtění odrůd 
Pálava, Aurelius a Agni, které byly dokončeny později v Perné. Ročně bylo ve firmě 
produkováno cca 1,5 mil. oček. 
3.1.1.2. Současnost 
Šlechtitelská stanice vinařská Velké Pavlovice je součástí vznikajícího mikroregionu      
s příznačným názvem Modré hory. Aktivně se zúčastňuje vinařského dění                    
ve Velkopavlovické oblasti. Společnost se řadí mezi střední podniky spíše rodinného 
charakteru dle vzoru „velkých“ burgundských vinařství.   
V roce 1995 byla tato společnost zprivatizována 4 společníky a předělána na akciovou 
společnost. Dnes je jedním z hlavních akcionářů JUDr. Miroslav Hrabal. 
Firemní vinohrady se nacházejí v těsném sousedství šlechtitelské stanice ve výšce       
od 196 m n.m. do 225 m. n. m. na jižních svazích se sklonem 12%. Půda je 
hlinitojílovitá a hlinitopísčitá s bohatým obsahem vápníku a manganu. To vytváří 
mimořádně příhodné podmínky pro pěstování aromatických bílých a modrých odrůd 
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révy vinné. V současné době hospodaří společnost na 37 ha vinic, na nichž je vysázeno 
19 odrůd révy vinné zahrnujících 76 klonů, které tvoří základ mateční vinice a je 
základní množitelskou plochou v ČR, tvořící genofond révy vinné. Výroba je zde 
omezena na 200 000 lahví ročně, což je asi 1500hl vína za rok. Takto omezenou 
výrobou zajišťuje vysokou kvalitu výsledného vína. Zajímavostí společnosti je, že 
disponují archivem  vín od roku 1959 a v menším množství jsou zde zastoupena i vína 
starší. 
 
                                       Obr. 5: Budova ŠSV Velké Pavlovice [16] 
 
Základní údaje o společnosti 
Obchodní firma: Šlechtitelská stanice vinařská Velké Pavlovice, a.s. 
Sídlo: Velké Pavlovice 565, PSČ 691 06 
IČO: 607 17 670 
Právní forma: Akciová společnost 
Základní kapitál: 7 000 000,- Kč  
 
Předmět podnikání: 
 pronájem nemovitostí, bytů a nebytových prostor s poskytováním základních   služeb 
 pořádání výstav, veletrhů, přehlídek, prodejních a obdobných akcí 
 výroba nápojů 
 hostinská činnost 
 činnost technických poradců v oblasti vinařství a zpracování vín 
 zprostředkování obchodu a služeb 
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 výroba a uvádění do oběhu uznané sadby révy vinné včetně novošlechtění 
a udržování šlechtění révy vinné 
 koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
 zemědělská výroba dle zákona č. 252/1997 Sb. v platném znění 
testování, měření, analýzy a kontroly 
 
3.1.1.3. Složení orgánů společnosti 
 
Organizační schéma 
                                                       
 
                                                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 6: Organizační schéma společnosti ( Vlastní práce, 2009) 
  Valná hromada 
  Dozorčí rada 
  Představenstvo 
Výkonný ředitel 
   Peter Fančovič 
        Ekonom 
  Ludmila Kallusová 
Sklepní hospodařství 
  Ing. Martin Brabenec 
 
 Obchodní manažer 
    Martin Bedřich 
Agronom, mechanizátor 
       František Drtil 
     Šlechtitelé 
Ing.Jiří Chaloupka 
    
      Laboratoř 
  
Sklepní skladnice 
  Jitka Demeterová 
          
         Dělníci 
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Představenstvo společnosti 
JUDr. Miroslav Hrabal 
člen představenstva 
Peter Fančovič 
člen představenstva 
Martin Bedřich 
člen představenstva 
Ing. Stanislav Málek 
člen představenstva 
 
Dozorčí rada 
Ing. Jan Bernard 
člen dozorčí rady 
Ing. Roman Žďárský 
člen dozorčí rady 
Ing. Jindřich Sobota 
člen dozorčí rady 
 
3.1.2. Marketingové nástroje 
 
Mezi marketingové nástroje patří strategie podniku, marketingový mix a také SWOT 
analýza. 
 
3.1.2.1. Strategie podniku 
 
Podnik se zabývá výrobou a prodejem vín, prodejem oček a podnožek révy vinné. 
Kromě těchto vyjmenovaných činností se ještě zaobírá šlechtitelskou činností. Aby se 
daly tyto činnosti všechny společně vykonávat, tak by měla mít ŠSV, a.s. určitou 
firemní strategii. Pak vše závisí na top managementu firmy, na jejichž základě bude 
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firma vykonávat všechny činnosti tak, aby se naplňovaly všechny vytoužené firemní 
cíle. 
 
Mezi tři obecné cíle podniku lze zařadit: 
 posílení pozice na trhu 
Posílení pozice na trhu ŠSV Velké Pavlovice, a.s. dokazuje kvalitou a tradicí vín. 
Podnik byl založen v roce 1901, kdy navázal na tradiční Zemskou révovou školu. 
Stanice byla významná  především šlechtěním révy vinné. Po celou dobu existence 
docházelo ke šlechtění nových odrůd a pak se začalo i s výrobou vína. 
    
 zlepšení propagace podniku 
Ke zlepšení propagace podniku dochází především pomocí angažovanosti na projektech 
Modrých hor a propagaci Velkopavlovického moravského vína. 
 
 zvýšit zisk  
Jedná se o menší firmu, která nebude mít nikdy markantní vzrůst zisku, bude vždy 
dosahovat jen určité ziskové hranice. Firma by měla dbát na to, aby stíhala uspokojit 
všechny své zákazníky za určité časové rozmezí a v požadovaném množství. Firemní 
plány do budoucna jsou takové, že chtějí zvýšit zisk o 2 mil. Kč, díky novým 
zákazníkům jako jsou např. ČSA, Global Wein.  
 
3.1.2.2. Marketingový mix 
 
Následující podkapitoly se zabývají analýzou marketingového mixu a jeho rozboru. 
 
A) Produkt 
 
Stanice má  širokou nabídku sortimentu. Za hlavní produkt firmy lze označit výrobu 
lahvového vína. Jedná se o vína: jakostní a jakostní s přívlastkem- pozdní sběr, výběr    
z hroznů a slámové víno.Vedlejším produktem dříve byla výroba révových sazenic,       
v současnosti je vedlejším produktem prodej oček a podnožek révy vinné. 
Na Šlechtitelské stanici se konají posezení ve sklepě s řízenou degustací vína. 
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V podniku jsou prováděny odborné šlechtitelské činnosti, které se zabývají udržováním 
šlechtění a dle možností také novošlechtěním odrůd révy vinné. ŠSV, a.s. dlouhodobě  
spolupracuje s výzkumnými instituty v oboru vinařství. Firma pořádá různé semináře a 
školení o víně. 
 
Víno jak je známo není hmatatelné povahy a proto se dá hodnotit jen kvalitativně. Firma 
vyrábí kvalitní víno, což je doloženo tím, že se pohybuje na trhu s vínem od roku 1995. 
Kdyby tedy její vína nebyla kvalitní, pak by určitě už dávno zanikla. Pokud vinař nabízí 
víno v lahvích, pak velice ovlivní produkt vizuálním dojmem. Proto by se měla ŠSV 
zaměřit na vizuální stránku etikety, láhve a také zátky.  
 
Etiketa 
 
Firma používá na lahvi dvě etikety, tzv. přední etiketu, na které je uveden údaj o firmě, 
vinařská oblast, obec, viniční trať, odkud víno pochází, druh vína, jakost, rok lahvování, 
objem a obsah alkoholu. Na zadní etiketě je uvedena mapka, kde se firma nachází a pak 
popis druhu vína. Jedná se o údaje, které vyžaduje zákon. 
 
 
Obr. 7: Původní etiketa ŠSV Velké Pavlovice (Vlastní zpracování, 2009)                                  
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Obr. 8: Přední strana nové etikety ŠSV                 Obr. 9: Zadní strana nové etikety ŠSV 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
Obr. 10: Etiketa pro vína s nižší cenovou relací ŠSV  Obr. 11: Zadní strana etikety ŠSV 
                
Láhve 
 
Při výběru láhve jsou důležité faktory jako: skladovatelnost, pohlednost a také materiál, 
z kterého je vyrobena, aby neměla vliv na kvalitu vína. 
Stanice používá láhve zelené Bordeaux, jenž mají obsah 0,75l. 
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Obr. 12: Láhev 0,75l (Vlastní zpracování, 2009) 
 
Zátka 
 
Firma používá korkové zátky přírodní na červené víno a v současnosti používá plastové 
zátky tedy syntetické na bílé víno, které se tak nedrobí, jak korkové zátky přírodní, jsou 
neprodyšné, lépe drží. Tyto zátky jsou obstarány potiskem firmy. 
Jak se láhev zazátkuje, tak se na hrdlo umístí zatavovací kapsle pro dekoraci. 
 
 
Obr. 13: Zátka na lahve ŠSV (Vlastní zpracování, 2009) 
  
B)  Cena 
 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, při níž podnik dosahuje zisku. 
Stanovení ceny je velmi citlivá záležitost, která ovlivňuje výši zisku. Způsoby stanovení 
ceny jsou vysvětleny v teoretické části práce. Jedná se o uvedení ceny produktu           
na základě cen konkurence, nákladů nebo poptávky. 
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Rozdíly v konkurenčních vínech jsou minimální. Mohou nastat jen v jakosti. Proto jsou 
ceny stanoveny na základě ceny konkurence. Podle stanovené ceny se pak sleduje 
přiměřená hodnota nákladů, která umožní dosáhnout plánovaného zisku. 
Pro zlehčení bude provedeno srovnání cen konkurentů ve městě Velké Pavlovice. 
 
Tab. 1: Ceník vybraných vín ŠSV Velké Pavlovice, a.s. a její konkurence 
Zdroj: Ceník vín ŠSV Velké Pavlovice [16], Balouna Radomila [15], Vinia, a.s. [17], Pavlovínu spol. s r.o. [13] 
 
Graf 1: Srovnání cen s konkurencí u odrůdy Rulandské šedé 
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě údajů z ceníků vinařských firem  
 
V porovnání s konkurencí má ŠSV vysoké ceny. U jakostních vín přívlastkových se 
stanovená prodejní cena pohybuje přes 200Kč, což u konkurence je za 140Kč.  
Odrůda Ročník Přívlastek Obsah Vinium,a.s.
Rulandské šedé 2006 Pozdní sběr 0,75l 209 Kč 198 Kč 160 Kč 137 Kč
Muller Thurgau 2007 Kabinet 0,75l 132 Kč 161 Kč 160 Kč 107 Kč
Tramín červený 2006 Výběr z hroznů 0,75l 198 Kč 239 Kč 174 Kč 137 Kč
Ryzlink rýnský 2006 Výběr z hroznů 0,75l 209 Kč 189 Kč 174 Kč 143 Kč
André 2006 Výběr z hroznů 0,75l 258 Kč 185 Kč 174 Kč 155 Kč
Frankovka 2006 Výběr z hroznů 0,75l 246 Kč 202 Kč 174 Kč 155 Kč
Svatovavřinecké 2006 Pozdní sběr 0,75l 198 Kč 191 Kč 166 Kč 102 Kč
Rulandské modré 2006 Výběr z hroznů 0,75l 258 Kč 207 Kč 174 Kč 179 Kč
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Šlechtitelská stanice se v minulých letech více zaobírala spíše jakostními víny                
s přívlastkem než jen jakostními víny, ale v posledním roce se začala zabývat i výrobou 
většího množství jakostních vín, které se nacházejí v nižší cenové relaci. 
U jakostních vín s přívlastkem Pozdního sběru má podnik vyšší ceny a ve srovnání        
s konkurencí i o 90Kč. 
Ve stanovování ceny hraje významnou roli jakost, ale také i ročník vína, tedy kdy bylo 
víno nalahvováno. 
Top management poskytuje zákazníkům množstevní slevy. Toto stanovování slev není 
nijak daný, má to spíše individuální charakter. 
 
Graf 2: Přehled firemních tržeb za rok 2007 
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Zdroj: Vlastní zpracování na základě informací z výroční zprávy z roku 2007 
 
Graf 3: Přehled firemních tržeb za rok 2008 
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Zdroj: Vlastní zpracování na základě informací z výroční zprávy z roku 2008 
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Tab. 2: Přehled tržeb ŠSV Velké Pavlovice 
rok tržby za zboží v Kč 
2007 13 407 971 
2008 13 100 306 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě informací z výročních zpráv z let 2007 - 2008 
 
Jak si můžeme výše všimnout, tak se tržby snížily o asi 300 tis. Kč oproti loňskému 
roku. Nejvíce se prodávalo po oba dva roky v měsících říjen, listopad a prosinec, což je 
asi způsobené koncem roku, kdy zákazníci kupují víno na svátky, dále jako dárek        
pro své blízké a podnikatelské subjekty jako odměnu pro své nejlepší zákazníky. 
Z grafu 2 a grafu 3 je patrné, že zákazníci si pořizují zboží více na faktury, než 
v hotovosti, jelikož pak mají delší dobu na postoupení pohledávky. 
 
D) Distribuce 
 
Podnik využívá jak přímou distribuční cestu, tak i nepřímou. Přímou distribuční cestu 
používá méně, což znamená, že firma má málo konečných spotřebitelů, kteří si jezdí   
do podniku pro produkty. Spíše využívá nepřímou distribuční cestu, kdy zaměstnanec 
ŠSV pan Martin Bedřich obchodní manažer rozváží víno do vinoték, restaurací, 
maloobchodníkům a všem konečným spotřebitelům do různých krajů České republiky. 
Láhve s vínem jsou baleny do kartonu po 6 ks, kde jsou umístěny naležato, aby láhve 
při dopravě necinkaly a nerozbily se. 
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 Graf 4: Znázorňuje všechny prodejní místa ŠSV 
  Zdroj: Vlastní zpracování na základě informací z internetových stránek ŠSV, a.s. [16] 
 
V budově ŠSV se prezentují výrobky a jsou zde poskytovány ochutnávky. V přízemí 
budovy se nachází degustační místnost, vchod do sklepa a archívu. Dále zde můžeme 
nalézt místnost, kam se naváží víno a chystá se k expedici.  
 
 
Obr. 14: Sklep na skladování vín [16] 
 
V prvním patře budovy jsou umístěny kanceláře a šatny pro zaměstnance.                 
Před podnikem byla v roce 2008 postavena pergola, kde si mohou návštěvníci sednout  
a v poklidu vychutnat moravské víno. 
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Obr. 15: Posezení pod pergolou [16] 
 
Vedle budovy se nachází skleník, ve kterém se pokládají hrozny na slámu. Další budova 
je o asi 0,5 km výše, zde jsou umístěny všechny technické stroje. A vedle této budovy je 
vybudován sklad lahvového vína. V meziprostoru mezi budovy je asfaltová cesta, která 
je však již ve starším stavu. 
Firma prozatím nemá vybudovanou prodejní místnost, a proto když si vybereme víno, 
tak musíme jít zaplatit víno do kanceláře ekonomky. 
Vzhled budovy budí čistým dojmem, i když tyto budovy slouží k výrobní činnosti a také 
k manipulačním činnostem. Před budovou je dost místa na zaparkování jak osobních 
aut, tak i větších dodávek.   
 
E) Propagace 
 
ŠSV propaguje svůj podnik a víno pomocí těchto propagačních nástrojů: 
 
Podpora prodeje 
 
Šlechtitelská stanice vinařská Velké Pavlovice se zúčastňuje různých soutěží vín, výstav 
vín, veletrhů jako je Vinex v Brně a Víno&Destiláty v Praze, kde se vedou řízené košty. 
Pro turisty a tedy zákazníky jsou k dispozici prospekty o vinařství, turistice                    
a o vinařských cyklostezkách na území Modrých hor, do které je ŠSV taky zahrnuta. 
Informace o podniku lze nalézt i v informačním centru ve Velkých Pavlovicích. Minulý 
rok byl zveřejněn článek o stanici v prestižním časopise  Beverage&Gastro, který se 
zaměřuje na nápoje, gastronomii a vše co k tomu patří. ŠSV se účastní i různých testů 
vína v časopisech jako např. Víno Revue, Hotel, Sommelier.  
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Obr. 16: Prezentace podniku na veletrhu Víno&Destiláty v Praze [16] 
 
Public relations (vztahy s veřejností)  
 
Komunikace s vnitřním prostředí je vykonávána pomocí každodenních nebo alespoň 
týdenních porad, kde jsou vždy pracovníci informováni o novinkách. A alespoň 
čtyřikrát za sezónu jezdí vedení firmy na exkurze do vinařských firem do Francie           
a jiných zemí. 
Komunikace s vnějším prostředí jsou průběžné a to díky přednáškám a školením 
veřejnosti o vinařství. ŠSV je zapojena do rozvoje cestovního ruchu na jižní Moravě. 
Kolem budovy podniku a jeho vinohradů vede od roku 2007 cyklostezka „Modré hory“ 
a jednou ročně se zde pořádá Expedice krajem André. Projíždějící cyklisté mají zájem   
o ochutnávku vín, burčáku a široké škály hroznů z firmy. Počátkem května roku 2008 
byla vysvěcena kaple Sv. Urbana a dne 8. 5. 2009 byla v sousedství vybudována 
rozhledna, odkud je nádherný pohled na  podnikové vinohrady, na město Velké 
Pavlovice, Pálavu, na Modré hory a také na ostatní obce v okolí. 
Dne 28. 6. 2008 proběhl ve stanici slavnostní večer na počest zakladatele Šlechtitelky                        
prof. Horňanského.  
Leadr společnosti pan JUDr. Miroslav Hrabal je členem klubu přátel vína 
(Weinfreunde) v rakouském Poysdorfu a jedním z několika málo rytířů vína Beaujolais 
v ČR.  
 
Obr. 17: Akce nazvaná „Expedice krajem André“, které se ŠSV zúčastnila [16] 
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Reklama 
 
Podnik informuje zákazníky o všem na svých webových stránkách  
www.slechtitelka.cz, které byly minulý rok inovovány. Zákazníci na nich mohou najít 
různé akce, jenž se konají v podniku, ale také je zde  možné se podívat, kde lze zakoupit 
podnikové víno a kolik za něj zaplatí. 
 
Osobní prodej 
 
 Jedná se o návštěvy obchodního manažera pana Martina Bedřicha v hotelech, 
restauracích, vinotékách či u konečného spotřebitele. Tento pracovník vykonává svou 
práci s trpělivostí, umí vše vysvětlit, dobře komunikovat, soustředit se a má další jiné 
schopnosti, když nabízí víno zákazníkům.velkou výhodou této propagace je, že zde 
dochází k  osobnímu kontaktu prodejce se zákazníkem a vznikají tak přátelské vztahy. 
Prodejce při této formě propagace může hned reagovat na zákazníkovo chování a budují 
se databáze osvědčených zákazníků. V letošním roce byl přijat nový zaměstnanec pan 
Ing. Martin Prokeš, který má na starosti rozvoj marketingu ve firmě, vyhledávání           
a oslovování nových zákazníků. Má velké zkušenosti, jelikož ještě pracuje ve velké 
vinařské firmě ve Vinium Velké Pavlovice. 
  
3.1.3. SWOT analýza 
 
SWOT analýza pomáhá stanici určit faktory, které mají důležitý vliv na podnikatelskou 
strategii firmy, a to tak, že zhodnocuje kladné a záporné stránky ať už samotné firmy či 
prostředí, ve kterém se nachází. 
 
SWOT analýza Šlechtitelské stanice vinařské Velké Pavlovice, a.s. 
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Tab. 3: Matice SWOT  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Silné stránky Slabé stránky 
 Tradiční značka, jméno, historie 
 Široké spektrum přívlastkových 
vín 
 Kvalitní vína 
 Osobní přístup k zákazníkovi- 
ochutnávky, různé konzultace 
 Výhodná poloha ve vinařské 
oblasti 
 Propracované a nově vytvořené 
www stránky 
 Moderní výrobní technologie 
 Rozvíjející se cykloturistika 
 Propracovaná etiketa 
 Vína jen z vlastních vinohradů- 
jsou si sami veškerými dodavateli 
hroznů 
 Známé vyšlechtěním několika 
odrůd révy vinné - André, Agni,… 
 Školení o chemických prostředcích 
 Nově vytvořený e-shop  
     na stránkách www.vino-klub.cz 
 Slabá marketingová propagace 
 Nedostatečný počet 
kvalifikovaných zaměstnanců 
 Absence vlastního internetového 
obchodu na firemních webových 
stránkách 
 Nedostatek propagačních 
materiálů 
 Nedostatečný počet exkurzí 
s ochutnávkou a odborným 
výkladem 
 Absence vlastní vinotéky 
 Vysoké ceny 
  
49 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Z matice SWOT lze vyčíst slabé a silné stránky firmy ŠSV, a.s. a příležitosti a hrozby v 
makroprostředí oboru vinařství a vinohradnictví, jenž se týkají vinařských firem. 
 
3.2.  Vnější analýza 
 
3.2.1. Analýza konkurence 
 
Šlechtitelská stanice vinařská se nachází v metropoli moravského vinařství ve Velkých 
Pavlovicích, které je srdcem tradičního vinařství.V této vinařské oblasti existuje celá 
Příležitosti Hrozby 
 Možnost získávání finančních 
podpor     od státu, dotace od EU a 
jiné další podpory 
 Neustále roste spotřeba vína 
 Tradice, region 
 Zvýšený zájem o cykloturistiku a 
také  o otevřené sklepy 
 Pojištění proti různým škodám 
 Zvyšování životního stylu a díky 
tomu si lidé kupují kvalitní vína 
 Naše zemědělství se stává 
jednotným evropským trhem 
 Podpora turistického ruchu 
 Možnost odpočtu firemního daru 
v podobě láhve s vínem 
 Rozšiřování vinařských stezek 
 Export vína do zemí, kde je 
vinařství teprve v začátcích 
 Zahraniční, ale také regionální 
konkurence 
 Živelné pohromy  – zničení 
vinice pomocí různých chorob, 
mrazu, kroupy,… 
 Redukce vysazování révy vinné 
od EU 
 Legislativní ujednávání u 
jednotlivých druhů vín 
 Slabší podpora českých vinařů 
oproti ostatním státům EU 
 Nízká znalost legislativy, norem 
a ostatních předpisů EU  
 Dovoz levných vín a hroznů ze 
zahraničí 
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řada vinařských podniků jak menších, tak i větších. Mezi velké konkurenty lze zařadit 
Vinné sklepy Valtice, Bohemia Sekt – Víno Mikulov, Znovín Znojmo, Vinselekt 
Michlovský, Vinium Velké Pavlovice. Konkurence ve vinařském odvětví se rozšířila 
zejména po otevření trhů vstupem do EU.  
Podnik se zaměřuje na národní úroveň. Své zákazníky má  po celé České republice, 
proto je její konkurence značná. 
  
Konkurenční vinařské firmy ve Velkých Pavlovicích: 
 
Vinium a.s. 
 
Firemní víno se rodí  na ploše téměř 2500 hektarů, v úrodných vinařských podoblastech 
velkopavlovické, mikulovské, znojemské a slovácké. Historie firmy sahá do roku 1936, 
kdy dvě stovky zemědělců založily ve Velkých Pavlovicích vinařské družstvo 
VINOPA. Ke sdružování do družstev tehdy vedla vinohradníky a vinaře z Velkých 
Pavlovic a okolí především snaha posílit svoji pozici na tuzemském trhu, zvýšit kredit   
a v neposlední řadě také rentabilitu domácího vinařství. V nabídce společnosti VINIUM 
je dnes široké portfolio značek schopných uspokojit nejrozmanitější a nejnáročnější 
požadavky zákazníků. Vyrábí vína přívlastková, jakostní a speciální.Akciová společnost 
Vinium dnes produkuje přes 11 miliónů lahví vína ročně, tedy jejich výroba vína za rok 
činní asi 90 000 hl, což představuje roční obrat asi 403 mil. Kč.  
 
Pavlovín, spol. s r.o. 
 
Rodinná firma Milana Prokeše a Ivana Kalivody vznikla v současné podobě v roce 
1995. Sídlí v nově vybudovaném rozsáhlém objektu ve Velkých Pavlovicích (lahvovna, 
sklady, vinotéky), hrozny zpracovává ve svém zrekonstruovaném středisku                    
v Bohumilicích. Původní rozlohu 280 ha pronajatých vinic Pavlovín zredukoval          
na 60 ha vlastních nových výsadeb na Kloboucku. Dříve vinařství vyrábělo kolem      
1,4 mil. litrů vína z vlastních hroznů a 0,6 mil. litrů z nákupu, dnešní produkce činí 
kolem 0,73 mil. Vinařství má 19 zaměstnanců a její kapitál činí 16 mil. Kč. Zabývá se 
 51 
 
výrobou vína jakostního, taky i přívlastkového, lahvového, ročníkového, perlivého 
značky Madona a specialitou jsou i dárková balení. 
 
Baloun Radomil
 
Vinařství bylo založeno v roce 1991 Radomilem Balounem, který tím to způsobem 
navázal na rodinou tradici. Při zahájení produkce vína dodávalo vinařství na trh okolo 
1,2 milionu litrů vína v lahvích. Je to vinařství střední velikosti se zhruba asi                 
25 zaměstnanci, vlastní dva provozy. První z nich má sídlo ve Velkých 
Pavlovicích.Toto sídlo je neustále modernizováno a rozšiřováno. Ke zpracování hroznů 
slouží sklepní hospodářství v Hustopečích u Brna. O úspěchu a kvalitě svědčí mnohá 
ocenění jak z domova, tak i ze zahraničí.Víno z tohoto vinařství již řadu let nechybí ani 
při slavnostních příležitostech na Pražském hradě. Obhospodařuje vinice, které mají 
rozlohu 40 ha a vyrobí za rok asi 6000 hl vína. 
 
Vinařství Buchtovi
Malé rodinné vinařství z Velkých Pavlovic, zabývající se pěstováním vinné révy a jejich 
následným zpracováním v lahodný mok. Víno vyrábí z hroznů pocházejících z 
velkopavlovické vinařské oblasti, pěstované v těch nejlepších viničních tratích. 
Vinařství  nabízí spektrum jakostních, přívlastkových i speciálních vín, připravovaných 
tradičními postupy i možnost posezení v poklidné atmosféře vinného sklípku.
Vinařství Zborovský 
 
Vinařství V & M Zborovský bylo založeno v roce 2001 dvěma bratry s podporou svého 
otce. Je to firma ryze rodinného charakteru. Vyrábí víno jakostní a jakostní víno 
s přívlastkem. Nejprve víno vyráběli v domácím malém sklepě pro vlastní potřebu. Poté 
od založení firmy v pronajatém, a později koupeném rozvětveném sklepě ve Velkých 
Pavlovicích poblíž kostela. V roce 2007 přesunuli výrobu vína do 6 km vzdálené 
Vrbice. Zpočátku vinařství vyrábělo víno z 1,5 ha převážně pronajatých vinohradů         
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a z vykupovaných hroznů. V letech 2002 – 2004 výsadbou nových vinic zvýšili rozlohu  
o 14 ha. Dnes obhospodařují 18 ha půdy. 
 
3.2.2. Analýza zákazníků 
 
Velký význam v ČR má zejména dlouholetá tradice konzumace piva, ale i přesto roste 
rok od roku spotřeba vína. Jeden Čech vypije za rok asi 17 litrů vína.Podle výzkumu 
Makro Cash & Carry neustále Češi zaostávají za západní Evropou v konzumaci vína. 
Víno za poslední rok si dalo asi 58% z veškeré české dospělé populace, nejvíce se pije 
červené víno, které je z Velkopavlovické vinařské oblasti vynikající.  
Vzhledem ke zvyšující se životní úrovni jsou koneční spotřebitelé ochotni zaplatit i více 
peněz za kvalitní vína z domácí produkce. Většina zákazníků kupuje víno nahodile, ne  
v nějaké nákupní frekvenci. Lahvové víno se dostává ke konečnému spotřebiteli 
prostřednictvím prodejců, mezi které patří vinotéky, což jsou specializované obchody,  
dále  restaurace, internetové obchody a ve vyjímečných případech i supermarkety. Vína  
jsou rovněž široce zastoupena v nabídce špičkových gastronomických provozů po celé 
České  republice jako hotel Hoffmeister v Praze, hotel International Praha, pražský 
Obecný dům, hotel Solná brána v Českých Budějovicích, hotel Gemo v Olomouci, 
restauraci Brabander  v Brně, Ambiente v Praze nebo Hubert v Hluboké nad Vltavou. 
Dalšími zákazníky jsou i vinařští turisté a hlavně cyklisté po Moravských vinařských 
stezkách. Zákazníci ŠSV se nachází po celé České republice. Každý zákazník je          
pro firmu důležitý a proto by se měly plnit jeho potřeby a tužby. Firma má mnoho 
zákazníků, kteří konají jen jeden nákup a pak už žádnou objednávku neudělají. Mezi ně 
patří i níže uvedený T-Mobile, dále Nepa s.r.o., StrojON, MOSS plus, Slévárna Kuřim, 
MCU Vydavatelství a jiné.    
 
Tab. 4: Top 10 zákazníků podniku 
p.č. Zákazník ks 0,75l obrat s DPH v Kč 
1 Bakchus 30 945 2 814 050 
2 T-Mobile 5 996 1 400 645 
3 Vinohrad + Bukovská Jana 6 014 940 047 
4 Vinum Bonum 5 195 768 193 
5 RB Harmonia Vini 4 669 757 485 
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6 Hotel Boby Centrum 4 786 521 520 
7 Vinotéka Kamelot 2 389 332 630 
8 Dům Vína 1 729 259 503 
9 VO Karbula 1 422 212 429 
10 VICOM 1 446 207 517 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě podnikových informací  
 
3.2.3. Analýza dodavatelů 
 
Ovlivňují možnosti ŠSV získat v požadované kvalitě, čase a množství potřebné zdroje  
k produkci vína. Podnik má dodavatele na korek, láhve a etikety, které jsou důležité, 
aby bylo víno kvalitní a také vzhledově vyhovující. S dodavateli by měl podnik 
udržovat dobré dlouhodobé vztahy. Všechny potřebné zdroje jsou objednávány formou 
JIT. 
 
Tab. 5: Seznam dodavatelů 
výrobek Dodavatel cena za ks 
Lahve BS. Vinařské potřeby Vel.Bílovice 5 Kč 
korek přírodní Korek Jelínek Liberec 5 - 8 Kč 
  Korken Schiesser   
Korek 
syntetický Neocork 1,60 Kč 
  Pompo   
Etiketa Marzek Etiketten 3,3 - 3,7Kč 
Karton Amiko Hrušky na značku Poštor 15 Kč 
  Smurfit Kappa na značku CH.C.André   
Kapsle Pemag Mikulov 0,60 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě podnikových informací 
 
3.2.4. PESTE analýza 
 
P-politika 
Vinařství je ovlivňováno šesti významnými faktory a to dotační politikou, kontrola 
jakosti vína, vinařské právo, daně, zákon o vinohradnictví a vinařství a licenční politika. 
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E-ekologie 
Minimalizace používání chemických ochranných prostředků při ošetřování vinic, 
orientace na používání ekologických přípravků. 
 
S-sociální 
Velké Pavlovice je turisticky zajímavé město, především kulturními a přírodními 
atraktivitami,ale také i historickými. Zajímavostí v posledních letech se stala vinařská 
turistika, která probíhá v rámci projektu  Moravské vinařské stezky. Byl vybudován 
systém vinařských stezek se sklepy a penziony, které nabízejí cyklistům a turistům vína 
na ochutnání.Velmi významnou akcí je vinobraní, tedy tradiční oslava vinařství. 
Vinobraní se koná na počátku měsíce září.Další významnou akcí jsou  výstavy vín, 
kterých se účastní mnoho návštěvníků. 
 
T-technologie 
Existuje celá řada způsobů výroby vína. V ČR se využívá technologie řízeného kvašení 
vína. Neustále dochází v podniku k modernizaci výroby a  k aplikaci nových způsobů 
výroby vína. Do nových technologií výroby se neustále investuje, aby bylo víno co 
nejkvalitnější. K výrobě vína se využívá nerezových nádob, jelikož vinařské dřevěné 
sudy jsou horší na údržbu a jsou také velice drahé. S rozvojem výpočetní techniky se  
zdokonaluje i prodej, kdy se víno může  prodávat pomocí internetového obchodu. Další 
rozvoj lze zaznamenat v technologickém postupu ve vinohradnictví, kdy vznikají nové 
odrůdy, které jsou zaznamenané v Registru vinic. 
 
E-ekonomika 
Ministerstvo průmyslu a obchodu uvádí, že ekonomika v ČR v roce 2007 si udržela 
rekordní tempo růstu HDP o 6,9% a v roce 2008 vzrostlo už jen o 4,2%. Rozhodující 
vliv měl vstup zahraničních firem na náš trh a naběhnutí nových výrobních kapacit. 
Zvýšil se vývoz i dovoz zboží a začala se rozvíjet obchodní výměna mezi zeměmi EU. 
Jihomoravský kraj se podílí asi 11% na celkovém HDP v České republice. 
Nejvýznamnějším sektorem jsou však služby. Ale nemůžeme opomenout tradiční 
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zemědělství, které zaujímá 6% odvětvové struktury. Další význam na vinohradnictví má 
nezaměstnanost a inflace.   
 
3.2.5. Dotazníkové šetření ve společnosti ŠSV Velké Pavlovice 
Pro účely dotazníkového šetření byli osloveni zaměstnanci firmy a také obyvatelé 
Velkých Pavlovic, kteří dříve ve společnosti pracovali. Zaměstnanci a obyvatelé byli 
osloveni osobně a pak jsem následně předala dotazníky jednomu vedoucímu 
pracovníkovi, který dotazníky vybral a předal ke zjištění výsledků. Bylo celkem 
rozdáno 15 dotazníků a vrátilo se zpět vyplněných 14. 
 
Výsledky šetření 
 1) Jakou pracovní pozici ve společnosti vykonáváte? 
 
 Tab. 6: Pracovní pozice dotazovaných 
     
 
 
  Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků dotazníkového šetření 
 
Z tabulky č. 6 je patrné, že nejvíce dotazovaných mělo pracovní pozici dělník, jsou to 
zaměstnanci firmy, kteří pracují venku na poli, tak i lidé vykonávající práci ve sklepě. 
  
  2) Jaký typ prodeje by byl nejlepší pro zlepšení marketingu ve vinařské firmě?  
Graf 5: Typ prodeje ve vinařské firmě 
Typ prodeje
17%
26%
40%
17%
Místní
Regionální
Na národní úrovni
Mezinárodní
 
Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
Manažer 1 
Dělník 5 
Vedoucí pracovník 4 
Nepracuji v ŠSV 4 
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Jak si můžeme všimnout, tak by bylo nejlepší podle dotázaných, kdyby typ prodeje     
ve ŠSV byl na národní úrovni. 
   
3) Jaký způsob distribuce využívá a měla by využívat ŠSV Velké Pavlovice? 
 
Tab. 7: Způsoby distribuce 
Přímý prodej 12 
Obchodník prodávající značku 6 
Velkoobchodní distributor 10 
Vinný sklep 6 
Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
Způsob distribuce by měl být z výsledků šetření převážně přímý prodej, kdy by se 
ušetřilo, jelikož by to nešlo přes jiné obchodníky. 
 
4) Jaké distribuční cesty by bylo nejlepší v ŠSV Velké Pavlovice používat? 
 
Graf 6: Vhodné distribuční cesty pro ŠSV  
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Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
 
Z dotazníkového šetření vyplývá, že nejlepší by bylo pro  podnik ŠSV, kdyby se 
zabývali prodejem svého zboží do restaurací a do vinoték. 
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5) Posuďte objem jednotlivých zdrojů v následujících propagačních aktivitách: 
    ( V: vysoká, S: střední, N: nízká, Z: žádná) 
 
Graf 7: Objem zdrojů do propagačních aktivit ve vinařské firmě 
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  Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
 
Z grafu 7 je patrné, že na propagaci prodeje, reklamu, slevy a rabaty a na účast             
na předváděcích akcích jde jen z možných zdrojů firmy jen střední objem zdrojů.        
Na ochutnávku a na vztah s veřejností je vkládán nízký objem zdrojů.        
 
6) Ohodnoťte efektivnost v následujících  propagačních aktivitách: (1-5, 5 nejvíce) 
Tab. 8: Efektivnost propagačních aktivit 
  
1 2 3 4 5 celkem bodů 
Propagace prodeje 2 1 8 3 0 40 
Reklama 4 2 6 2 0 34 
Slevy, rabaty 3 2 5 1 3 30 
Zboží zdarma 8 3 1 2 0 25 
Ochutnávka 1 3 2 7 1 46 
Vztahy s veřejností 2 4 4 1 2 36 
Účast na předváděcích akcích 6 4 0 4 0 30 
Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
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Graf 8: Efektivnost propagačních aktivit vyjádřená v bodech 
Efektivnost propagačních aktivit
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Reklama
Slevy, rabaty
Zboží zdarma
Ochutnávka
Vztahy s veřejností
Účast na předváděcích
 
 Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
Z výsledků dotazníkového šetření vyplývá, že mezi nejefektivnější propagační aktivitu 
lze zařadit ochutnávku, jak ve sklepě nebo na výstavách a veletrzích, ale hned za ní se 
umístila propagace prodeje. 
 
7) Zhodnoťte, prosím, význam následujících faktorů v oblasti propagace  výrobku            
ŠSV: (V:vysoká, S: střední, N: nízká, Z: žádná) 
       
  Tab. 9: Zhodnocení propagace výrobku ŠSV                                                                        
 
V S N Z 
Reklama 0 7 7 0 
Kvalita 4 9 1 0 
Design výrobku 0 10 4 0 
Cena 13 0 1 0 
Úroveň služeb 3 8 3 0 
Zpracování objednávek 3 9 2 0 
Rozsah sortimentu 4 8 2 0 
Označení původu 8 6 0 0 
Značka 5 9 0 0 
   Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
 
 
 59 
 
      Graf 9: Zhodnocení faktorů propagace výrobku ŠSV  
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       Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
Z provedeného zhodnocení propagace výrobku vyplývá, že výrobky ŠSV mají 
vysokou cenu a to se na tom shodlo 13 dotázaných lidí. Reklama výrobku je střední 
až nízká. Kvalita, design, úroveň nabízených služeb, zpracování objednávek, rozsah 
sortimentu a značka firemního vína má střední úroveň. Označení původu vína a tedy 
sklizeň hroznů je faktor propagace na vysoké úrovni, jelikož je dobře zmapované 
odkud víno a hrozny pochází, z jaké oblasti. 
  
  8) Jaká je podle Vašeho názoru  míra zájmu o následující oblasti ve vinařství:                   
(V:vysoká, S: střední, N: nízká, Z: žádná) 
 
  Tab. 10: Míra zájmu o jednotlivé oblasti ve vinařství 
 
V S N Z 
Vinařské stezky 7 6 1 0 
Bio víno 2 1 6 5 
Internetový prodej 6 3 4 1 
Lázeňsko-vinařská turistika 4 1 5 4 
Agroturistika 2 5 4 3 
   Zdroj: Vlastní práce na základě výsledků z dotazníkového šetření 
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Z tabulky 10 můžeme vysledovat, že z dotazníkového šetření se zjistilo, že největší 
zájem je o vinařské stezky a o internetový obchod. O BIO víno a lázeňsko-vinařskou 
turistiku je nízký zájem a o nově se rozvíjející oblast agroturistiku je střední zájem. 
  
9) Pohlaví a věk 
 
Graf 10: Pohlaví a věk dotazovaných lidí 
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 Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření 
 
 
Z demografického hlediska vyplnilo dotazník stejný počet mužů a žen, kdy nejvíce jich 
bylo z věkového rozmezí od 26 do 33 let. 
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4. Návrh na zlepšení marketingového řízení ve firmě 
 
V předešlé části jsou zpracovány analýzy, jak vnitřního, tak i vnějšího prostředí. 
Z těchto analýz vyplynulo několik nedostatků, které jsem se rozhodla vyřešit pomocí 
následujícího zlepšení marketingového řízení. 
 
4.1. Návrh na zlepšení produktu ŠSV 
 
Dnešní svět má podobu takovou, že si může každý člověk koupit všechno možný           
a navíc i výběr výrobků a značek vína je tak obrovský, že se zákazník velice složitě 
orientuje v nabídkách zboží a pak je těžké říct, co je dobré a co ne. V takové situaci se 
pak vyplatí nechat si poradit od zkušeného pracovníka firmy, což se může stát velkým 
lákadlem pro stávající i nové zákazníky, jenž si chtějí koupit víno u ŠSV Velké 
Pavlovice. Každý zákazník se určitě nechá rád poučit a vzdělat o tom, které víno má 
jakou chuť a jaké jídlo se k němu hodí a k jaké příležitosti se dá použít, než aby byl pak 
později zklamán a zanevřel pak na firmu a nebo si víno už nikdy více nekoupil.V dnešní 
moderní době se čím dál více využívá počítač a internet, proto bych navrhla společnosti 
jako i jiné firmy v jiných odvětvích používají poradenství přes internet a to konkrétně 
např. přes program Skype, ze kterého by firma neměla žádné náklady.  U produktu už 
firma vylepšila design a proto bych jim jen navrhla, aby neustále hledali nové 
dodavatele na etikety, láhve, korky a kartony, kteří by firmě pomohli snížit náklady. 
 
4.2. Návrh na zlepšení ceny výrobku ŠSV 
 
Jak z dotazníkového šetření, tak i z porovnání s konkurencí bylo zjištěno, že má firma 
vysoké ceny výrobků, proto by měli zlepšit svoji cenovou politiku a získat tím více 
zákazníků. Aby toho to cíle firma dosáhla, měla by zavést zákaznické věrnostní bonusy. 
Za každou 100 korunu utracenou ve vinařské stanici by dostal jeden bod. Při nasbírání 
určitého počtu bodů by si mohl vybrat dárkovou kazetu s vínem z nabídkového listu. 
Zákazník, jenž dosáhne velkého počtu bodů, řekněme např. 5000 bodů, mohl by pak 
následně uplatnit slevu na jakýkoliv výrobek v katalogu, který by si sám vybral. Sleva 
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by sahala až do výše 20% z ceny vybraného zboží. Pokud by zákazník při nákupu 
výrobků přesáhl určitou částku např. 30 000,-, tak by mohl mít dopravu zdarma.  
K získání nových zákazníků doporučuji, aby každý den nebo aspoň jednou týdně 
některé z vín zlevnili. Zboží by mělo nižší cenu o určité procento. Firma by se na to 
musela dopředu připravit a upozornit zákazníky, že od jisté doby bude ve společnosti 
vždy nějaké víno zlevněno. Forma upozornění na konanou akci by mohla být pomocí 
reklamy v časopisech jako je Sommelier, Hotel, Víno Revue, Vinařský obzor a také     
na webových stránkách firmy a jejich novém e-shopu.  
 
Vyhodnocení  přínosu pro firmu: 
V tomto vyhodnocení se budu snažit aspoň trochu o vyčíslení návrhu pro ŠSV 
z hlediska tržeb a nákladů.  
Jako první na vyhodnocení vezmu „bodování zákaznických bonusů“, kdy jsem 
zjistila, že firma má z každého výrobku marži asi tak 20 % z ceny. Proto když zákazník 
získá jakoukoliv dárkovou kazetu zdarma při dosažení 5 000 bodů, aby toto získal musí 
utratit za zboží ve firmě 500 000 Kč. Pro ŠSV z této koupě plynou tržby ve výši        
100 000 Kč. Zákazník v průměru za rok zde utratí asi 300 000 Kč. Takže když si 
zákazník vybere zboží z katalogu v tomto cenovém rozmezí za dosažení bonusových 
bodů, pak tím firma ztratí asi 6 000Kč, které budou vydány na poskytnutí slevy 
zákazníkovi. Podnik má ročně asi 32 stálých zákazníků a pak má ostatní zákazníky, 
kteří mají drobnější nákup a nebo mají zákazníky, kteří provádí nákup na dárky pro své 
zákazníky na jednou a více už si nikdy nic neobjednají. Tedy když vezmeme, že má 
v průměru asi 5 zákazníků, jenž využijí těchto slev, pak by se společnosti snížily tržby 
asi o 300 000 Kč ročně, což je v poměru k celkovým tržbám snížení o 2,3 %.   
Pokud ŠSV Velké Pavlovice zavede „slevovou akci“, pak při této akci přijde zlevnění 
vín o 10% na značku Poštor a 5 % na dražší řadu vín CH.C.André. Pro znázornění 
vezmu jen 10%, jelikož jde o větší částku financí. Firemní tržby za den dělají v průměru 
asi 51 000 Kč,  z toho tedy 10 % je 5 100 Kč, takže když porovnáme s celkovými 
tržbami, tak je to snížení tržeb asi o 0,04 %. K tomuto však dojde jen v případě, že 
podnik nezíská žádného nového zákazníka. Ale jak je známo, tak když se zlevní nějaké 
zboží, tak přibude menší množství nových zákazníků, což kdyby přibylo 6 nových 
stálých zákazníků, pak by se mohly tržby zvednout v dalších letech o 0,5 %. 
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4.3. Návrh na zlepšení  firemní distribuce 
 
Firmě bych navrhla, aby se zamyslela nad tím, jestli nepořídit menší prodejní stánky 
v Brně, v Praze a v Českých Budějovicích, což by byla velká výhoda oproti 
konkurenčním firmám. Prodejní stánky by se nacházely ve větších obchodních centrech, 
kde by firma mohla propagovat své vína. Čímž by jí mohly odpadnout větší náklady, 
jenž by vznikly při vybudování maloobchodních specializovaných prodejen. Využívala 
by skladové  prostory, které by dostala k obchodu, který bude využívat pro svou 
propagaci výrobků. Firma tak bude mít rozložen prodej po celé ČR a to jak na Moravě, 
tak i v Čechách a v Praze. Neznám zatím žádnou vinařskou firmu, jenž by propagovala 
a  prodávala výrobky tímto způsobem.  
Tím bude zajištěno, že když si objedná zákazník zboží z okolí Českých Budějovic, tak 
by díky těmto prodejním stánkům a skladům by mohlo být mnoho peněz ušetřeno, 
jelikož by se nemuselo toto množství převážet z Velkých Pavlovic do Českých 
Budějovic. 
Za další bych firmě doporučila, aby zřídili na svých webových stránkách vlastní e-shop, 
na němž by nabízeli další službu, kterou by byla doprava + balné za určitý poplatek, aby 
si zákazník pro zboží nemusel jezdit osobně. Navrhovala bych jednu z velkých 
dopravních společností jako je PPL nebo DHL. Vybranou dopravní společnost by firma 
mohla využívat i při dovážení zboží do svých prodejních koutků, čímž by ušetřila čas     
a peníze zaměstnance ŠSV, který toto zboží po malých dávkách dovážel 
pomocí firemního auta.  
V případě distribuce bych měla ještě jeden návrh a to, aby ŠSV dávala zákazníkům 
slevu na dopravu, nebo případně pokud si objedná zboží nad 30 000 Kč, tak by doprava 
byla zcela zdarma. Slevy na dopravu by poskytovala jen těm zákazníkům, jenž na víno 
moc nespěchají, kterým by tedy nevadilo, že na zboží bude delší dodací lhůta. 
Společnost by tak mohla využít toho, aby se objednávky nakupily a vlastnili tak více 
objednávek na určitou trasu, čímž by se snížily náklady na dopravu a odměnou pak 
budou již zmíněné slevy a při větším nákupu i doprava zdarma. 
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Vyhodnocení přínosu pro firmu:     
Při zřízení prodejního stánku ve třech větších městech by společnost musela uhradit níže 
popsané náklady. 
Pokud si ŠSV pronajme prodejní stánek rozměru asi 8 m2, kdy za nájem zaplatí asi     
700 Kč za měsíc, tak by to stálo firmu ročně asi 56 000 Kč. Velmi důležité a potřebné 
jsou i menší skladovací prostory, které by vyšly asi na 20 000 Kč.Pak by tedy celkové 
náklady na prodejní stánek budou činit ročně asi 76 000 Kč. Ze začátku by firma mohla 
mít tyto stánky tři ve výše uvedených městech, pak by to podnik stálo ročně                
228 000 Kč. Samozřejmě nesmíme k tomu připočítat ještě náklady na mzdu 3 lidí, kteří 
budou v prodejních stáncích nabízet a prodávat vína. Pokud by každý měl mzdu asi 
17 000 Kč měsíčně, pak by dohromady s daní odváděnou zaměstnavatelem by to dělalo 
1 360 000 Kč. Dohromady tedy činí náklady 1 664 000,-. U každého tohoto stánku by 
mohlo denně nakoupit zboží asi 4 lidi, když každý zde utratí 600 Kč, pak by to pro 
firmu znamenalo zvýšení tržeb za rok o 1 960 000,-, což k porovnáním k celkovým 
tržbám dělá zvýšení tržeb za zboží o 15 %.  
V případě, že ŠSV Velké Pavlovice bude nabízet svým zákazníkům dopravu zdarma, 
když nakoupí ve firmě zboží na jeden nákup za 30 000 Kč, pak z toho tržby pro firmu 
činí 6 000 Kč. Když vezmeme příklad, že za tuto cenu nakoupí měsíčně                    
např. 10 zákazníků, kterým by tato služba dopravy zdarma byla poskytnuta, pak by 
podnik došel asi o 200 Kč na jeden nákup, což znamená ztráta tržeb o 24 000 Kč za rok, 
v poměru k celkovým tržbám to činí snížení o 0,18 %.    
    
4.4. Návrh na zlepšení propagace v ŠSV 
 
První co by měla firma udělat, je zřídit vlastní e-shop na svých webových stránkách,      
i když má teď nový internetový obchod, tak se mi moc nelíbí, že tam má jen odkaz      
na něj. V tomto e-shopu mají vína, jak konkurenční z ČR, tak jsou zde nabízené i vína 
zahraniční. Proto bych jim navrhovala zřízení vlastního e-shopu na svých webových 
stránkách, kde by byla jen nabídka firemních vín a ne jiných. Tento internetový obchod 
bych po otevření stránek umístila hned vedle kontaktů do lišty a ne jak to mají doposud, 
že mají odkaz na e-shop v aktualitách, takže když si otevřeme webové stránky, tak 
musíme hledat než ho najdeme, to by určitě mnoha zákazníkům ulehčilo práci 
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v orientaci na internetových stránkách. Domnívám se, že trend toho to typu prodeje se 
neustále více rozrůstá a většina lidí raději nakupuje z pohodlí svého domova. 
V navrhovaném e-shopu bych zavedla platby za výrobky pomocí dnes již moderních 
způsobů jako jsou platební karty, platba bankovním převodem, elektronická peněženka.  
Dále navrhuji ŠSV, aby vložila nějaké prostředky do letáčků a hlavně do katalogu 
nabízených vín, jelikož toto firmě chybí, že nemá žádný katalog, kde by si zákazník 
mohl vybrat, jaké víno si pořídí. V tomto katalogu by mohly být uvedené informace      
o firmě a dále by byly vypsané odrůdy a k nim charakteristika a pod nimi vypsané 
ročníky, které firma vlastní a na konci katalogu by byl vložený papír s ceníkem. Do 
katalogu by se dále vkládaly letáčky se slevami vín. Tento katalog s nabízenými 
produkty by mohla firma rozesílat svým obchodním dealerům, kteří by je měli ve svých 
prodejnách, tedy ve vinotékách, restauracích, specializovaných prodejnách. Posílala by 
ho i nejvěrnějším zákazníkům, což by byla výborná forma propagace. Katalog by byl 
umístěn v elektronické formě ve formátu .pdf na webových stránkách firmy, odkud by 
si ho mohli zákazníci stáhnout. Pokud by firma měla i takové zákazníky, kteří by stáli    
o to, aby se jim zasílaly propagační materiály s nejnovějším a se zlevněným zbožím, 
které bude zrovna v akci, přímo na jejich mail. Tím by zákazníkům ušetřili čas, že by 
nemuseli složitě vyhledávat zboží  na internetových stránkách a měli by tak  mnohem 
větší přehled o dění ve firmě. Také  by si měla ŠSV pořídit podnikové letáky, které 
budou představovat vinařský podnik, výběr ze sortimentu výrobků. Letáky by byly 
předávané osobně při obchodních jednáních, součástí kartónu s vínem při prodeji, 
nabízet je při prezentaci vína, rozdávat je cykloturistům, cestovním kancelářím              
a informačnímu centru ve Velkých Pavlovicích a případně i leták vkládaný do 
poštovních schránek.  
Dále by mohla firma vyzkoušet propagaci pomocí billboardů a reklamy v tramvajích 
v městě Brně, tím by se podnik dostal do podvědomí většího množství lidí a tím získat 
nové zákazníky, kteří třeba o ŠSV Velké Pavlovice nikdy neslyšeli. Sledovanost těchto 
billboardů a reklamy v tramvajích je 93 % a za den uvedené dopravní prostředky 
přepraví 1mil. cestujících.  
Domnívám se, že dalším zlepšením propagace by bylo pro firmu, kdyby se zapojila       
do oblasti rozvoje venkova a to pomocí agroturistiky, jak se ukázalo, tak 
z dotazníkového šetření je o tuto oblast střední zájem, největší zájem zaujímají vinařské 
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stezky, ale ty jsou již ve Velkých Pavlovicích na slušné úrovni. Proto bych navrhovala 
zkusit vinařství propojit s agroturistikou. Doporučovala bych podniku vybudovat 
ubytování  v hlavní budově, kde je mnoho volného nevyužitého místa. Jelikož se firma 
nachází mimo Velké Pavlovice, tak je zde ticho, je to kousek od vlakového nádraží        
i autobusového nádraží, takže je zde dobrá infrastruktura, dá se dojet s autem až 
k podniku. Velkým lákadlem by byly i vinařské stezky, které vedou kolem budovy. 
V okolí Velkých Pavlovic se dá navštívit spoustu zajímavostí, památek a rozhleden. Při 
zapojení firmy do agroturistiky by mohli ubytovaní lidé se zapojit do prací ve sklepě      
i ve vinohradě, jak stříhat vinnou révu, tak vázat, okopávat a mnohé jiné činnosti 
spojené s vinařství. Jako velkým lákadlem by mohlo být, že by si každý ubytovaný 
mohl zkusit naštěpovat svoji révu vinnou, jelikož se výrobou sazenic ŠSV Velké 
Pavlovice velmi v minulosti proslavila, takže vlastní štěpovací stroje i očka na výrobu 
těchto sazenic révy vinné, takže by neměla velké náklady na toto zřízení. ŠSV má i  
dostatek volných polí, takže by se pro agroturistiku mohli zakoupit koně. A další návrhy 
by se dále řešily v podnikatelském záměru.  
Navrhuji firmě, aby si pořídila vlastní vinotéku v hlavní budově ŠSV Velké Pavlovice, 
což si myslím, že na to kolik je volných místností v budově, tak to velmi chybí, jelikož 
nemají v současné době, kam zavést zákazníka, kde by si mohl vybrat a zakoupit zboží.  
ŠSV by se mohla orientovat na zákazníka i tím způsobem, že si nechá na budovu 
vytvořit velkou reklamní tabuli s logem. Dále by měla pokračovat ve zkrášlování 
nádvoří před budovou, kde se nachází teď nová pergola, ale mohly by se zasadit             
i květiny, aby vše krásně kvetlo a utvářelo tak příjemnou celkovou atmosféru.    
Vyhodnocení přínosu pro firmu:    
Jako první návrh na zlepšení propagace jsem uvedla vlastní e-shop. Zjišťovala jsem 
kolik a jaká je nabídka těchto internetových prodejů na internetu a našla jsem výborný 
balíček od ByznysWebu, který se jmenuje Maximum. Jeho cena činí 490 Kč za měsíc 
při platbě na 12 měsíců. V této ceně jsou zahrnuty i grafické návrhy, systém                  
na aktualizaci obsahu a umístění na serveru. Podrobný popis balíčku Maximum je 
obsažen v příloze 1. Správcovství internetových stránek bude provádět obchodní 
manažer nebo nově zaměstnaný marketingový manažer. Pak by tedy byly ušetřeny 
peníze za mzdu na dalšího pracovníka. Náklady na nový vlastní e-shop bude činit za rok 
5 880 Kč. 
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Ze statistik šetření výhod internetového prodeje se ujistilo, že e-shopy se podílejí         
na tržbách asi 10 %. Podnik tedy může počítat s nárůstem tržeb, ale musí počítat s tím, 
že nejdříve se tento internetový prodej musí dostat do podvědomí lidí, což asi bude 
chvíli trvat, než se tento prodej naplno rozjede. Tržby z e-shopu by mohly činit 
v prvním roce asi tak 0,4 % a v dalších letech bude určitě toto procento tržeb narůstat. 
Další návrh na zlepšení propagace byly billboardy, jenž by byly od firmy RealMedia, 
s.r.o., která se zabývá reklamou po městě Brně. Firmě bych doporučila zvolit lokalitu   
na billboard na ulici Zvonařka u obchodního centra Vaňkovka. Tento billboard by měl 
rozměry 2,38 x 5,04 m, kdy se za měsíc platí za 3 plochy 4 900,-, v ceně je zahrnut 
výlep, údržba a umístění. Za rok by to ŠSV stálo 39 000,-. A druhý typ levnější 
propagace v Brně je určitě od firmy SNIP&CO,spol. s r.o., kdy necháme do tramvaje, 
trolejbusu a do autobusu vložit plakát o firmě, který bude velikosti A4 nebo A3. Kdy  
za plakát A4 se platí 90 Kč/Ks/měsíc a A3 stojí 170 Kč/Ks/měsíc. Avšak minimálně si 
musíme pořídit těchto plakátů 50 Ks, což by firmu, kdyby si tam zatím nechala umístit 
vnitřní plakát A4, náklady za rok by na propagaci této formy stály 54 000 Kč.  Další 
formy propagace v Brně může být od firmy SNIP&CO např. pronájem tramvaje T3, 
což by stálo 40 000 Kč/rok a instalace a demontáž 2 000 Kč, dále samolepící fólie 
tramvaje o rozměru 300 x 60 cm a cena 21 300 Kč/rok + instalace 800 Kč, samolepící 
fólie na autobus 300 x 60 cm, kdy cena je 20 400 Kč.  
Předpokládané tržby z reklamy v Brně by měly činit 180 000 Kč, kdybychom chtěli, 
aby se tato forma propagace vyplatila, muselo by si výrobek zakoupit                       
např. 40 zákazníků, kteří utratí v průměru ročně ve firmě 4 500 Kč.     
 
Tab. 11: Přehled nákladů do reklamy v Brně 
typ reklamy náklady v Kč/rok 
billboard 39 000 
plakát A4 54 000 
pronájem tramvaje T3 42 000 
samolepící fólie autobus 20 400 
samolepící fólie tramvaj 22 100 
celkem 177 500 
Zdroj: Vlastní zpracování  
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Navrhuji firmě, aby si zřídila vlastní vinotéku, kde by se mohla prezentovat a prodávat 
vína a kde by byla možnost se setkávat se zákazníky, radit jim a sledovat a zjišťovat, 
jaké nedostatky firma má z pohledu zákazníků. Podnik by měl mít vinotéku v přízemí 
hlavní budovy, aby se jednalo o bezbariérový přístup a mohl tam každý zákazník.          
O podporu vybudování vinotéky by mohla zažádat Vinařský fond ČR, který na tyto 
Vinařské informační centra spojená s vinotékou  přispívá. Ve vinotéce by byly jen 
náklady na dlažbu, pokladnu, dřevěné pevné regály a práci se zřízením asi 100 000 Kč.  
Poslední můj návrh byla agroturistika, která by však ještě potřebovala propracovat přes 
podnikatelský záměr, ale takové základní náklady jsou uvedeny v tabulce 12. 
 
Tab. 12: Shrnutí nákladů na zřízení ubytování a zavedení agroturistiky 
rekonstrukce budovy 1,2 mil. Kč 
vybudování jednolůžkového pokoje 24 tis. Kč 
vybudování dvoulůžkového pokoje 30 tis. Kč 
vybudování třílůžkového pokoje 37 tis. Kč 
koupelna a záchod  65 tis. Kč 
rekonstrukce kuchyně + 
spol.místnosti 30 tis. Kč 
základní elektrospotřebiče  30 tis. Kč 
ostatní věci (mýdlo, toaletní papír,...) 1 tis. Kč/měsíc 
koupě koně 30 tis. Kč 
box pro koně 40 tis. Kč 
náklady na koně  1500 Kč/měsíc 
koupě ovce 2 tis. Kč 
náklady na ovci 500 Kč/měsíc 
zaměstnanec  18 000 Kč/měsíc 
Zdroj: Vlastní práce    
 
Domnívám se, že by se tato forma turistiky ujala, jelikož by ani neměla v okolí žádnou 
konkurenci. V okolí Velkých Pavlovic se nenachází žádné vinařství, které by bylo 
spojené s agroturistikou. Firmě bych doporučila, aby si pro začátek koupila třeba 5 ovcí 
a 3 koně a pak by viděla, jestli by nakoupila další. Pokud se vybuduje ve firmě 
ubytování, tak by se využilo volných prostor jako je celá půda a celé jedno patro 
budovy. V ŠSV by bylo možno ubytovat nejméně 20 lidí. Až bude mít firma zřízené 
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ubytování, tak by mohla konat víkendové semináře o víně a ochutnávky.  Tyto semináře 
by byly určené pro skupiny milovníků vína. Na seminářích by se mohli dozvědět něco   
o historii vinařství, vlastnosti odrůd, způsoby pěstování révy vinné a zpracování hroznů, 
cvičení posuzování vína a naučit lidi si dávat k jídlu správnou odrůdu vína. Dále by 
firma mohla začít spolupracovat s cestovními kancelářemi, jenž pořádají zájezdy          
do vinařských oblastí. Zájezdy by byly určené i pro starší občany, kteří již nejsou 
schopni ve svém věku navštěvovat vinařskou cykloturistiku. Na vybudování ubytování 
a zřízení agroturistiky bychom mohli požádat o dotace, kdy teď zrovna probíhá 
„Program na rozvoj venkova“, kdy výše podpory je do 50 %, příspěvek z EU činí 35 % 
a ze státního rozpočtu můžeme získat 15 % nebo by podnik mohl využít podpory           
z „Programu na rozvoj udržitelného cestovního ruchu“.  
 
Závěrečný dopad na firmu je uveden v tabulce 13, kde jsou shrnuty přibližné náklady a 
tržby. 
 
Tab. 13: Přehled nákladů a tržeb v 1.roce při marketingové změně v podniku 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Z tabulky vyplývá, že by mělo dojít k tržbám vyšším než nárůst nákladů a to o asi 
3 057 020,-, což by pro podnik mělo znamenat o něco větší zisky než doposud. 
 
Domnívám se, že když podnik ŠSV převezme návrhy, které vyplynuly analýz, povede 
to ke zlepšení distribuce i cenové politiky a hlavně propagace na trhu s vínem. Když 
rozšíří firmu o prodejní stánky, pak vstane do povědomí většího počtu lidí, tím získá 
tedy více zákazníků a bude lépe splňovat přání zákazníků a vše ještě povede ke zvětšení 
Výčet navrhovaných změn 
náklady v 
Kč/rok tržby v Kč/rok 
bonusové body - -300 000 
slevová akce - -51 000 
prodejní stánek 1 664 000 1 960 000 
doprava zdarma - -24 000 
e - shop 5 880 52 400 
reklamní plochy v Brně 177 500 180 000 
zřízení vinotéky- zde veškeré 
platbyzákazníků nových i stálých, 
kteří platí v hotovosti 
100 000 3 500 000 
agroturistika 2 500 000 1 632 000 
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zisku. Díky těmto prodejním stánkům se zlepší i distribuce výrobků, kdy bude zboží 
dovážet nová přepravní společnost, ta zaručí konečnému zákazníkovi rychlejší dodávky. 
Nový vlastní e-shop, jenž bude přehlednější, přiláká větší míru zájmu o víno. Jak je 
známo, tak internetový prodej je nejrychleji se rozvíjejícím odvětvím. 
Do nově zřízených katalogů budou vloženy letáčky s připravovanými slevami a také 
leták s možnými dárky za splnění určitého počtu bodů, tím má zákazník dopředu 
možnost se rozhodnout, jaké víno si má koupit, které bude v té době nejvýhodnější. 
Pokud ŠSV zavede na e-shopu on-line platby, pak tím spotřebitelům ušetří čas a hlavně 
peníze, jelikož nebudou už muset přemýšlet, jestli danou fakturu nebo složenku uhradili. 
Zavedením slevových akcí firma přiláká mnoho  nových potenciálních zákazníků a také 
stávajících  milovníků vína. 
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5. Závěr 
 
K nejvýznamnějším územím zabývajících se zemědělstvím zaručeně patří tradiční 
Jihomoravský kraj. Úroveň jihomoravského zemědělství převážně vinařství bylo           
po dlouhou dobu jedním z důležitých prvků prestiže regionu. V Jihomoravském kraji je 
vinařství a vinohradnictví hlavní komoditou v agrobyznysu. Réva vinná se zde pěstuje 
již několik tisíc let. Na celkové zemědělství kraje se zemědělství podílí jednou pětinou, 
což je tedy největší počet ze všech oborů zemědělství. V současné době dochází k růstu 
poptávky o vinařskou turistiku, hlavně o vinařské stezky a jiné speciální programy, jenž 
jsou zaměřené na poznávání vinařských oblastí a odrůd révy vinné. Vlivem této zvýšené 
poptávky dochází neustále ve Velkopavlovické vinařské oblasti k rozšiřování 
vinařských stezek, stavění rozhleden, k rozvoji služeb, které jsou spojené s vinařskou 
turistikou jako je např. prohlídka sklepů, nákup vín ve vinotékách přímo ve firmě          
a vinných sklepech. Avšak je to využívané jen z části, jelikož je v těchto oblastech 
nedostatečná základní infrastruktura cestovního ruchu a chybí nabídka specializovaných 
a originálních programů. 
Cílem mé diplomové práce bylo zlepšit propagaci, cenovou politiku a distribuci 
výrobků. Toho všeho jsem chtěla dosáhnout pomocí srovnání s konkurencí ve Velkých 
Pavlovicích. Zpracovala jsem celkovou analýzu podniku a to jak vnitřní prostředí, tak i 
vnější prostředí firmy ŠSV Velké Pavlovice. Dále jsem provedla dotazníkové šetření,   
ze všech těchto analýz a šetření vyplynulo několik zásadních nedostatků, které jsem se 
pokusila upravit a snížit pomocí těchto návrhů: 
Zakompenzováním do prodejů zákaznické bonusové body se zvýší atraktivnost nákupů 
jen ve ŠSV s možným výhledem dalších koupí i do budoucna za levněnou cenu, 
popřípadě zcela zdarma z nového katalogu vín. 
Rozšířením distribuční sítě po celé ČR a do dalších velkých měst se podnik dostane      
do podvědomí většího počtu zákazníků. Firma by se mohla pokusit i o expanzi            
do dalších států EU, ale nejdříve by měla prozkoumat trh s vínem, aby ho později 
nevytlačila nějaká silnější konkurence a nevedlo to k úpadku celé vinařské stanice. 
Zavedení e-shopu a on-line plateb se spotřebitelům usnadní práce jak s výběrem vín,     
o které se bude zajímat, tak i s jejich placením výrobků, kterým se zavedeným on-line 
systémem placení o hodně zjednoduší. Při zřízení vlastního e-shopu na webových 
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stránkách firmy by se zlepšil výběr odrůdových vín klientům, jenž mají přístup               
na internet z vlastního pohodlí domova a kteří dávají tomu to způsobu prodeje přednost. 
V současné velmi uspěchané době je pro ŠSV téměř nezbytné, aby se srovnala 
s konkurencí a zavedla si svůj internetový prodej vín. 
Zřízením prodejních stánků ve třech větších městech ve velkých obchodních centrech 
bude mít k firemním vínům přístup prakticky každý klient. V tomto prodejním stánku si 
bude moci prohlédnout design lahve a zjistit  potřebné informace o odrůdách vín, která 
odrůda se hodí k jaké příležitosti. Zde si bude moci pohovořit s vinařským odborníkem 
ze společnosti. Podniku tak odpadnou velké náklady, jak kdyby si chtěli pořídit velkou 
maloobchodní prodejnu. 
Zavedením přepravní společnosti buď PPL nebo DHL místo toho, aby zboží dovážel 
k zákazníkovi pracovník firmy s firemním autem, jelikož do toho to auta naložil jen 
malé množství kartonu s vínem, tím když zřídí přepravu pomocí PPL nebo DHL, pak 
ušetří náklady i čas toho to pracovníka. Dále se sníží dodací lhůty u výrobků, které 
putovali do vzdálenějších míst, což povede k mnohem větší spokojenosti nových             
i stálých zákazníků. 
Zřízením ubytování a zavedení formy vinařské turistiky tedy agroturistiky bude mít     
pro firmu velký význam, jelikož budou jako jediní v ČR, kteří využívají agroturistiku   
ve vinařské firmě. Ubytování přiláká mnoho milovníků vín, kteří se budou účastnit 
víkendových seminářů a různých degustací. 
Zavedením nového katalogu vín se usnadní orientace ve firemní nabídce. V tom to 
katalogu budou uvedené informace o podniku, nabízené vína, ceník a také leták se 
slevovými akcemi a s letákem dárků za bonusové body. Tento katalog bude rozdáván 
zákazníkům a bude i k dispozici klientům v nově vybudované vinotéce. 
Když se bude podnik ŠSV Velké Pavlovice zabývat všemi výše uvedenými návrhy      
na zlepšení distribuce a propagace tím, že zvýší a rozšíří kvalitu svých služeb, 
popřípadě rozšíří svůj prodej do států EU, zlepší přehlednost internetových stránek        
a e-shopu a nechá zavést tyto stránky ve třech jazycích, aby případní potenciální 
zákazníci si webové stránky také mohli prohlédnout a využívat je. Pokud zavede            
i on–line platby tak by měla mít firma velký potenciál pro příchod nových klientů, kteří 
doposud o ŠSV neví nic a neznají ani jejich nabídkový  katalog, případně jejich další 
výhody spojené s ubytováním a s vinařskou turistikou. 
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Podnik se nachází v relativně dobré pozici na trhu, stále k nám však pronikají nové 
zahraniční vinařství, které zde své výrobky prodávají levněji, jelikož na pěstování révy 
vinné dostávají dotace. Tyto vinařské zahraniční podniky skupují naše české vinařské 
firmy a tak se může přihodit, že zde vznikne ještě větší konkurent, jenž může ovlivnit 
celý trh s vinařstvím a vinohradnictvím. Proto by se měl podnik, čím dál více rozšiřovat 
do dalších větších měst, jak u nás, tak následně i v zahraničí. Měli by se snažit vína čím 
dál více zkvalitňovat, nakupovat nové moderní technologie, používat moderní chemické 
prostředky. 
Pro firmu ŠSV by tyto návrhy na změnu měly být přínosem, jelikož náklady budou 
uhrazeny již v prvním roce zavedení změn, kdy podnik může očekávat zvýšení tržeb     
o 4 %. Můžeme tedy v klidu sdělit, že vytyčených cílů bylo dosaženo. 
Novými návrhy na změnu dosáhne firma ŠSV většího podílu na trhu s vínem, bude lépe 
viditelná, upevní své doposud získané postavení na trhu s vínem, zvýší se jí prodeje 
zboží a také propagace svých výrobků a firmy, dokáže zvýšit firemní obrat, z čehož tedy 
vyplývá pro firmu větší zisk a celková prosperita celé společnosti, tím by se měla stát 
uznávanou a vyhledávanou vinařskou firmou v České republice.    
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Příloha 1 
 
Balíček ByznysWebu Maximum 
 
ByznysWeb Maximum je vhodný pro: 
 Internetové obchody s nákupním košíkem a objednávkami. 
 Hojně navštěvované web prezentace. 
 Web prezentace státní správy a samosprávy. 
 
Funkce v balíku Maximum   
 Možnost vytvoření elektronického obchodu 
 Katalog produktů 
 Nákupní košík 
 Objednávkový formulář 
 Ankety 
 Disková kvóta 1500 MB 
 Měsíční přenos dat 30000 MB 
 Neomezené množství 
     e-mailových kont 
 Komentáře k produktům 
 Související produkty  
 Akce a slevy, doporučené zboží  
     a výprodeje 
 Poslat produkt mailem známému,     
     Oblíbené produkty 
 Správa zákazníků a objednávek 
 Import a Export produktů z Excelu 
 XML export do Zbozi.cz 
 Bonusové body a nákup za body  
 Poplatky za dopravu  
 Nákup v cizí měně  
 Neomezené množství 
     uživatelů 
     Neomezené množství položek 
 Stránky viditelné pro přihlášené    
     uživatele 
 Uzamykání stránek heslem 
 Registrace uživatelů 
 Správa uživatelů 
 Skupiny uživatelů 
 
 
Šest výhod ByznysWebu: 
 
  Rychlé vytvoření web stránky, i na vlastní doméně 
  Výběr ze stovek kvalitních hotových šablon 
  Profesionální publikační systém pro aktualizaci web stránek 
  Webhosting, emaily, statistiky v ceně 
  Funkce podporující lepší umístění ve vyhledávačích (SEO) 
  Pomoc přes telefon a internet 
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Proč si vybrat právě ByznysWeb.cz? 
 
−  Kvalitní telefonická a emailová podpora 
−  Jen u nás si můžete vytvořit plnohodnotný a profesionální e-shop 
−  Nízká cena. Tvorba www stránky už nestojí desetitisíce či statisíce! 
−  Jednoduché ovládání, zvládne každý! 
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Příloha 2 
 
Ceník archivních vín ŠSV 
 
Odrůda                                                       Ročník Cena bez DPH Cena s DPH 
Frankovka 1965 7563,03 9000 
Rulandské modré 1967 7563,03 9000 
Chardonnay 1968 5882,35 7000 
Muškát Ottonel 1969 5042,02 6000 
Sauvignon 1970 5714,29 6800 
Neuburské 1971 3361,34 4000 
André 1972 6722,69 8000 
Svatovavřinecké 1972 4201,68 5000 
Tramín červený 1972 3781,51 4500 
André 1973 6302,52 7500 
Frankovka 1973 6302,52 7500 
Muller Thurgau 1973 3361,34 4000 
Rulandské bílé 1973 3781,51 4500 
Ryzlinkk rýnský 1973 3781,51 4500 
Sauvignon 1973 3781,51 4500 
Tramín červený 1973 3781,51 4500 
Muller Thurgau 1974 2941,18 3500 
André 1975 5882,35 7000 
Rulandské bílé 1975 3361,34 4000 
Rulandské modré 1975 3781,51 4500 
Svatovavřinecké 1975 3781,51 4500 
Frankovka 1976 4201,68 5000 
Muller Thurgau 1976 2521,01 3000 
Ryzlinkk rýnský 1976 2941,18 3500 
Sauvignon 1976 2941,18 3500 
Frankovka 1977 3781,51 4500 
Muller Thurgau 1977 2100,84 2500 
Rulandské modré 1977 3361,34 4000 
Sauvignon 1977 3361,34 4000 
Svatovavřinecké 1977 3361,34 4000 
Muller Thurgau 1978 2941,18 3500 
Rulandské modré 1978 3361,34 4000 
Ryzlink rýnský 1978 2521,01 3000 
Frankovka 1979 3361,34 4000 
Muškát Ottonel 1979 1680,67 2000 
Rulandské bílé 1979 2521,01 3000 
Šlechtitelská stanice vinařská a.s. 
          Velké Pavlovice 
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Rulandské modré 1979 2941,18 3500 
Tramín červený 1979 2521,01 3000 
Veltlínské zelené 1979 2521,01 3000 
Chardonnay 1980 2521,01 3000 
Frankovka 1981 2941,18 3500 
Tramín červený 1981 2100,84 2500 
Veltlínské zelené 1981 1680,67 2000 
Rulandské bílé 1982 2100,84 2500 
Ryzlink rýnský 1982 2100,84 2500 
Frankovka 1983 2521,01 3000 
Muškát Ottonel 1983 1680,67 2000 
Rulandské modré 1983 2521,01 3000 
André 1984 2521,01 3000 
Rulandské bílé 1984 2100,84 2500 
Veltlínské zelené 1984 1260,5 1500 
Muškát moravský 1986 840,34 1000 
Modrý Portugal 1987 1260,5 1500 
Ryzlink rýnský 1987 2100,84 2500 
Sauvignon 1987 2100,84 2500 
Veltlínské zelené 1987 1260,5 1500 
André 1988 2100,84 2500 
Chardonnay 1988 2100,84 2500 
Neuburské 1988 840,34 1000 
Rulandské bílé 1988 2100,84 2500 
Ryzlink rýnský 1988 2100,84 2500 
Sauvignon 1988 2100,84 2500 
Tramín červený 1988 1260,5 1500 
Cabernet Sauvignon 1989 1680,67 2000 
Chardonnay 1989 1680,67 2000 
Neuburské 1989 840,34 1000 
Rulandské šedé 1989 1260,5 1500 
Rulandské modré 1990 2100,84 2500 
Ryzlink rýnský 1990 1680,67 2000 
Frankovka 1991 1680,67 2000 
Chardonnay 1991 1260,5 1500 
Rulandské modré 1991 1260,5 1500 
Ryzlink rýnský 1991 1260,5 1500 
Sauvignon 1991 1260,5 1500 
Cabernet Sauvignon 1992 1260,5 1500 
Frankovka 1992 1260,5 1500 
Neuburské 1992 840,34 1000 
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Svatovavřinecké 1992 1260,5 1500 
Tramín červený 1992 840,34 1000 
Cabernet Sauvignon 1993 1260,5 1500 
Modrý Portugal 1993 840,34 1000 
Cabernet Sauvignon 1994 840,34 1000 
André 1995 546,22 650,00 kabinet 
Chardonnay 1995 378,15  450,00 PS 
Modrý Portugal 1995 420,17  500,00 PS 
Muller Thurgau 1995 336,13 
 400,00 Jakostní 
Neuburské 1995 252,1 
 300,00 Jakostní 
Ryzlink rýnský 1996 462,18  550,00 kabinet 
André 1997 714,29  850,00 PS 
Frankovka 1997 546,22  650,00 PS 
Chardonnay 1997 630,25  550,00 PS 
Neuburské 1997 252,1  300,00 PS 
Rulandské modré 1997 504,2  600,00 PS 
Sauvignon 1997 630,25  750,00 PS 
Tramín červený 1997 378,15  450,00 VH 
Veltlínské zelené 1997 294,12  350,00 PS 
André 1998 252,1 
 300,00 Jakostní 
Cabernet Sauvignon 1998 462,18 
 550,00 Jakostní 
Rulandské modré 1998 378,15  450,00 PS 
Rulandské šedé 1998 378,15  450,00 PS 
Ryzlink rýnský 1998 403,36  480,00 PS 
André 1999 840,34 1000,00 PS 
Tramín červený 1999 336,13  400,00 VH 
Veltlínské zelené 1999 168,07  200,00 PS 
Zweigeltrebe 1999 462,18  550,00 PS 
André 2000 840,34 1000,00 PS 
Cabernet Sauvignon 2000 840,34 1000,00 PS 
Modrý Portugal 2000 378,15  450,00 PS 
Tramín červený 2000 336,13  400,00 VH 
Zweigeltrebe 2000 840,34  850,00 VH 
 
 
 
 
               
  
                      
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
